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Moje bakalářská práce se bude zabývat volbou vhodnou strategie pro 
vybudování elektronického obchodu maloobchodní firmy. V práci se zaměřím na to jak 
docílit aby firma rozšířila své působení na trhu a to právě pomocí elektronického 
obchodu. Dále budu ve své práci taky mapovat současnou situaci problematiky 
elektronických obchodů. Analyzuji trh, konkurenci a na základě těchto údajů zvolím 
strategii, aby elektronický obchod prosperoval. 
V praktické části se potom zaměřím na maloobchodní firmu Jarmila Gašparová a 
na základě zjištěných údajů z analýzy trhu zvolím nejvhodnější strategii pro tuto firmu.  
 
Abstract 
 The main topic of my bachelor thesis is to choose appropriate strategy to build 
electronic commerce for retail company. In this work I’ll focus on how to achiev 
expanding on market using e-commerce. In addition, this work will map the current 
situation of e-commerce issues. I’ll analyze the market, concurence and I’ll choose the 
strategy for e-commerce to prosper based on these data. 
 The practical part of this thesis aims on retail company Jarmila Gašparová and 
formulate the best strategy based on collected data from market analysis. 
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V dnešní době tvoří elektronický obchod podstatnou část naší ekonomiky a existuje 
mnoho firem, které se na něj zaměřují. Aby elektronický obchod uspěl v dnešním 
konkurenčním prostředí, musí pro svůj chod zvolit správnou strategii. 
Elektronické obchody mají svůj původ v USA. U nás se první elektronické 
obchody začaly objevovat v roce 1996. Firmy si brzy začaly uvědomovat, ţe rozšíření 
působnosti na tento internetový trh je pro ně obrovský přínos. S rostoucím počtem firem 
zaměřujících svoje pole působnosti na elektronické obchodování rostla také konkurence 
na internetovém trhu.  
Ve své bakalářské práci se budu zabývat tvorbou vhodné strategie elektronického 
obchodu pro maloobchodní firmu Jarmila Gašparová. Strategii elektronického obchodu 
pro firmu Jarmila Gašparová budu směřovat tak aby byla firma konkurenceschopná, 




Cílem bakalářské práce je nejen popsat základní pojmy a problematiku týkající 
se elektronických obchodů, ale hlavně implementovat elektronický obchod do 
strategie firmy a naznačit postup, kterým se můţe člověk, který si zakládá 
elektronický obchod řídit a poukázat na současnou situaci v problematice 
poskytování sluţeb na internetu od vypracování elektronického obchodu aţ po 
marketing a jeho propagaci. 
V teoretické části se seznámím s problematikou elektronických obchodů, ukáţu 
obecné modely elektronických obchodů, popíšu strategie, nejčastěji pouţívané 
marketingové nástroje, které napomáhají v boji s konkurencí a v propagaci 
elektronických obchodů. 
V praktické části se potom zaměřím na vypracování úplné strategie 
elektronického obchodu pro maloobchodní firmu Jarmila Gašparová. Zmapuji trh, 
na kterém se elektronický obchod bude pohybovat pomocí vhodných nástrojů pro 
analýzu, a podle poţadavků trhu budu směřovat strategii. Dále také porovnám 
současné metody propagace elektronického obchodu, mezi jako například moţnosti 
reklamy na internetu a dalších druhů propagace a vyberu tu, která bude nejvíce 
vyhovovat poţadavkům firmy.   
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1 Teoretická východiska práce 
1.1 Charakteristika elektronického obchodování 
  Elektronickým obchodem se rozumí podnikání pomocí elektronických 
prostředků a za pomocí vyuţití informačních technologií. Součástí elektronického 
obchodování není jen samotný proces nákupu či prodeje zboţí či poskytování sluţeb, 
ale ucelený proces uvědomění co a pro koho budeme prodávat, vytvoření 
elektronického obchodu, analýza trhu a marketing (1). 
V elektronickém obchodování se často pouţívají výrazy e-commerce a e-
business. ,,Elektronické obchodování (e-commerce) můžeme popsat jako využívání 
informačních a komunikačních technologií (ICT) v procesech prodeje a nákupu neboli 
v obchodní transakci. E- podnikáním (e-business) rozumíme mezipodnikovou integrací 
procesů, aplikací a systémů založeno na využívání informačních systémů a ICT. Cílem 
je vyhovět měnícím se požadavkům zákazníků nabídkou nových mezipodnikových 
procesů, jakož i jejich integrací s novými podnikatelskými modely (1).“ E-obchodování 
je tedy uţší pojem neţ e-podnikání a zahrnuje pouze nákup a prodej zboţí a sluţeb 
s vyuţitím ICT. Nicméně obvykle platí, ţe podniky vyuţívající e-podnikání téţ obvykle 
provozují e-obchodování (1). Můţeme tedy prohlásit, ţe elektronické obchodování tvoří 
podmnoţinu elektronického podnikání. 
 
Obrázek 1. Schéma elektronického podnikání
1
 
                                                 
1
 DVOŘÁK, Jiří. Elektronický obchod :studijní text pro kombinované studium. 1. vyd. Brno : Zdeněk 
Novotný, 2004. 78 s. ISBN 80-214-2600-4. 
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1.2 Druhy elektronického obchodování 
 Druhy elektronického obchodování se dělí dle subjektů, které do obchodního 
vztahu vstupují. Nejčastěji se jedná o dva základní subjekty na kaţdé straně a to 
podnikatelé a spotřebitelé. Někdy se přidává ještě subjekt vláda a jen zřídka kdy jiné 
subjekty. 
 B2C (Business to Consumer) – je druhem elektronického obchodování, kde jde 
o prodej zboţí či sluţeb od obchodníků (výrobců) přímo spotřebitelům. 
 B2B (Business to Business) – jedná se o prodej zboţí či sluţeb mezi 
jednotlivými obchodníky (podnikatelskými subjekty) 
 C2C (Consumer to Consumer) – je prodej zboţí a sluţeb mezi konečnými 
spotřebiteli navzájem. Do této kategorie spadají především různé aukce. Prodej 
je zde zprostředkován za pomocí tzv. třetí strany. 
 G2C a C2G (Goverment to Consumer, Consumer to Goverment2) – zahrnuje 
zejména nákup zboţí nebo nejčastěji sluţeb občanem od státu. Zahrnuje také 
platby občana státu, jako jsou daně. 
 B2G (Business to Goverment) – je kategorie obchodu, kde na straně 
spotřebitele je vláda (veřejná správa). Jedná se o státní zakázky zadané firmě. 
Státní správa je významným spotřebitelem zboţí a sluţeb. 
 P2P (Peer to Peer) – bývá také někdy rozlišován jako samostatný druh. 
V podstatě se jedná o stejný princip jako je tomu v případě C2C s tím rozdílem, 
ţe se obchodu nezúčastňuje třetí strana, ale spotřebitelé si obchod 
zprostředkovávají sami pomocí výměnných sítí (portály, uţivatelské fóra).  
 G2G (Goverment to Goverment) – je kategorie, kterou se rozumí koordinace 
mezi orgány veřejné správy navzájem. Jde spíše o teoretickou kategorii, ale 
například v Evropské Unii je tento obchodní vztah realizován. 
Pokud hovoříme o elektronickém obchodování, jedná se především o typy B2C a 
B2B. Objem prodeje z B2B je na internetu několikrát vyšší neţ je tomu u B2C. 
Typologie B2G se většinou zahrnuje pod B2B jelikoţ se jedná o spotřebitele stejně jak 
                                                 
2
 V tomto případě se také někdy uvádí jako consumer to administrativ (C2A). 
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je tomu v B2B, odlišnosti se nachází jen v pouţití různých marketingových nástrojů. 
Důleţitým a u nás rozrůstajícím se typem je C2C. V USA je typ C2C hojně vyuţíván a 
objem prodeje zboţí v tomto typu obchodování je značný (1). 




firma spotřebitel stát (veřejná správa) 
firma B2B B2C B2G (B2A) 
spotřebitel C2B C2C, P2P C2G (C2A) 
stát (veřejná správa) G2B G2C (G2G: koordinace) 
 
1.3 Strategie elektronického obchodu pro maloobchodní firmu 
Strategie obecně je určení poţadovaných cílů a stanovení vhodných způsobů a 
metod jak jich dosáhnout. V tomto bodě je strategie elektronického obchodu stejná jako 
jakákoliv jiná podniková strategie.  
Stanovené strategické cíle, musí byt vţdy úzce spjaty s dynamikou systému řízení 
firmy a jejími původně stanovenými cíli (3). Celková strategie a konkrétní cíle musí být 
v souladu s cíli, které měla firma, neţ začala elektronický obchod budovat. Jelikoţ je 
strategie svázána s firemními cíli, je důleţité ji prosazovat. Strategie by měla firmu 
připravit na nečekané situace, které při chodu firmy mohou nastat (1). 
Proces tvorby strategie zahrnuje většinou následující fáze: 
 Strategickou analýzu, 
 formulaci strategie, 
 implementace strategie, 
 strategickou kontrolu 
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 Strategií v elektronickém obchodování se dělí na více druhů a je důleţité mezi 
nimi poznat a popsat rozdíl. 
 Firemní strategie – zaměřuje se na hlediska trhů, na kterých obchod působí. 
Tato strategie vzniká jako výsledek diskuzí vrcholového vedení firmy o 
postupech a realizaci firemních cílů. 
 Podnikatelská strategie – zaměřuje se na firmu z hlediska celého trhu, nebo 
odvětví. Firma se vţdy musí snaţit získat výhodu nad konkurenty operujícími na 
stejných trzích. 
 Marketingová strategie – je rozhodnutí vrcholového managementu o tom jaké 
metody v konkurenci pouţít a jak, kdy a kde konkurovat (2). 
Při návrhu strategie se nejčastěji pouţívají SWOT a SLEPT analýz. 
1.4 Marketing a marketingová komunikační mix na internetu 
Marketing je důleţitou součástí propagace elektronického obchodu a úspěšného 
boje s konkurencí ať uţ se jedná o elektronické obchodování nebo klasické 
obchodování. V marketingu obecně se uznává teorie tzv. Marketingového mixu 4P. 
V jedné z nejpouţívanějších učebnic marketingu je definice marketingového mixu: 
"Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu (4, str. 105)." 
Marketingový mix je obecně pouţitelný jak pro kamenný tak i elektronický 
obchod. V případě elektronického obchodu se konkrétně jedná o marketingový 
komunikační mix. V následujících podkapitolách se podíváme na jednotlivé části 
marketingového komunikačního mixu na internetu. 
 
1.5 Reklama na internetu 
Reklama na internetu má stejný účel jako klasická reklama a to informovat 
zákazníky o existenci určitého produktu o jeho kvalitě, vlastnostech apod. Snaţí se tedy 
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přesvědčit zákazníka, aby si reklamovaný produkt koupil. Můţe také působit 
informativně, tedy upozorňovat, na elektronický obchod, na nové stránky nebo na 
zrovna probíhající akce. Pro svoji povahu lze internetovou reklamu chápat jako průnik 
tradiční reklamy a přímého marketingu (6). 
1.5.1 Výhody internetové reklamy 
 Zacílení – za pomocí internetu můţeme velmi dobře zacílit svou reklamní 
kampaň a zasáhnout přesně ty segmenty zákaznického trhu, jeţ potebují. 
 Snadné měření reakce uživatelů – reklamní agentury (nebo jakýkoliv 
sprostředkovatel internetové reklamy) můţe poměrně jednoduše zjistit, jak 
uţivatelé reagují na doručené reklamní sdělení, mohou zjistit jak reklama 
ovlivňuje podvědomí uţivatelů o značce nebo vlastnostech výrobků a sluţeb. 
 Doručitelnost a flexibilita – reklama na internetu je dostupná a prezentovaná 
neustále a průběţně na rozdíl od médií jako jsou televize nebo rádio, kde musí 
dojít k přerušení vysílání a umístění reklamy. Navíc v některých časech se 
reklamy v televizích a rádiích vůbec nevysílají. Flexibilita internetové reklamy 
je potom v moţnosti snadné změny reklamy na internetu na rozdíl od jiných 
médií, ve kterých je to také moţné, ale za cenu vysokých dodatečných nákladů. 
 Interaktivita – je asi nejpodstatnějším rozdílem mezi reklamou v klasických 
médiích a reklamou umístěnou na internetu. Jediným kliknutím např. na banner 
můţe uţivatel získat všechny informace o produktu, produkt zakoupit nebo 
případně kontaktovat výrobce na další vlastnosti produktu. 
 Nízké výrobní náklady – v porovnání s klasickou reklamou jsou náklady na 
internetovou reklamu nesporně niţší (6). 
Internetová reklama má samozřejmě také svoje nevýhody. Uţivatel můţe 
zobrazování reklamních bannerů blokovat přes speciální software, reklamní plocha 
je velikostně omezená a také objem finančních prostředků vynakládaných na 
reklamu na internetu je malý ve srovnání s ostatními formami reklamy (6). 
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1.5.2 Základní druhy internetové reklamy 
V průběhu let na internetu vzniklo mnoho různých forem internetové reklamy. 
Následující členění je poměrně jednoduché, ale přehledné a dobře zapamatovatelné. 
Základní druhy internetové reklamy jsou: 
 
 E-mailová reklama 
 
Tento druh reklamy je nejstarší z forem internetové reklamy. V posledních letech 
byl omezen a to stále přibývajícím mnoţstvím spamu a např. škodlivých kódů, které se 
mohou prostřednictvím e-mailu šířit. I přesto však zůstává důleţitým a účinným 
nástroje internetové reklamy (1). Obecně se podle typu dělí: 
o Reklamou je celý e-mail 
V tomto případě se většinou jedná o tzv. newslettery, coţ můţe být povaţováno 
za něco jako firemní zpravodaj. Uţivatel však musí mít volbu, zda a co chce 
v newsletterech zasílat, jinak by se jednalo o spam (1). 
 
o Reklamou je jen část e-mailu 
Pokud je reklamou jen část e-mailu, jde o tzv. reklamní patičky. Vkládají je do e-
mailu buď firmy např. se svým kontaktem nebo poskytovatelé freemailů za úplatu nebo 
na objednávku dalších firem (1). 
 
 Grafická reklama 
Pod tímto pojmem si většina lidí automaticky představí bannery neboli reklamní 
prouţky. Do této kategorie však také spadají různé grafické panely nebo také drobná 
reklamní tlačítka. Bannery kdysi vznikaly se standardizovanými rozměry. V dnešní 
době je však druhů bannerů více coţ je zapříčiněno reakcí na pokrok na internetovém 





o Reklamní prouţky neboli bannery 
o Jiné formáty 
o Pop–up okna 
 
 Textová reklama 
Tato reklama by se dala popsat jako reakce zadavatelů a tvůrců internetové reklamy 
na klesající účinnost grafické reklamy a rostoucí averzi uţivatelů vůči ní (1). Dělí se na: 
o Nekontextová textová reklama 
Pouţívala se dříve před příchodem kontextové reklamy. Umisťuje se např. na 
zpravodajské servery, kde je pro ni vyhrazen určitý prostor a v něm se zobrazí několik 
krátkých hypertextových odkazů s výstiţným popisem. Nekontextová je proto, ţe se 
většinou zobrazuje pevný neměnný seznam několika reklamních odkazů. Změna druhu 
odkazů není vyvolána uţivatelem zvenčí (1). 
 
o Kontextová textová reklama 
Momentálně asi nejpopulárnější verze internetové reklamy. Zachovává si 
výhody klasické textové reklamy, ale navíc přidává několik dalších podstatných 
vlastností. Celosvětově oblíbeným systémem tohoto typu je Google AdWords od firmy 
Google. Jde vlastně o to, ţe kdyţ uţivatel zadá např. do vyhledávače slovo počítač, 
bude více pozitivně vnímat reklamu, týkající se právě počítačů. Proto se také tomuto 
druhu textové reklamy říká textová reklama vázaná na klíčová slova (1). 
 
o Firemní systémy textové reklamy 
 
 Ostatní formy reklamy 
 
o Virální marketing 
o Partnerské programy 
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o Nepřímá reklama 




1.6 SEO (Search Engine Optimization) 
Search Engine Optimization neboli optimalizace pro vyhledávače je nedílnou 
součástí souboru marketingových opatření a návrhů na internetu. SEO optimalizace je 
vlastně soubor různých úkonů, které mají za úkol zajistit právě naší internetové stránce 
(internetovému obchodu) co nejpřednější místo v přirozeném výsledku vyhledávání ve 
vyhledávačích (Google, Seznam aj.) (7). 
Hledá-li se např. slovo „notebook“, vyhledávač najde ve své databázi všechny 
stránky, které toto slovo někde na stránce obsahují a dle určitých kritérií tyto stránky 
ohodnotí. Ty stránky, které mají největší hodnotu, poté zobrazuje jako první a ty 
s menší hodnotou pod nimi (8). 
 




Z Grafu 1. lze vyčíst, ţe uţivatelé nejčastěji klikají na první odkaz, který se jim 
ve vyhledávání zobrazí. Na první místo po vyhledání hledaného výrazu klikne více neţ 
40% lidí zatímco na místo druhé uţ je to jen něco přes 10%. To dokazuje, ţe zajistit co 
nejpřednější příčky ve vyhledávání, je jednou z klíčových věcí, kterou musí 
elektronický obchod zajistit pro svůj úspěch. 
 SEO techniky se potom dělí na dva faktory a to jsou On-page faktory a Off-page 
faktory. 
1.6.1 On – Page faktory 
On - page faktory jsou úkony, které se provádí ve stránkách, resp. upravují kód 
stránek. Mezi tyto faktory můţeme počítat např.: 
 
 titulek stránky – nejdůleţitější prvek na stránce z hlediska SEO. Kaţdá stránka 
by měla mít unikátní obsah, tedy i titulek. 
 klíčové slovo v URL - adresa by měla být uţivatelsky příjemná a obsahovat 
klíčová slova. 
 meta description - vhodným pouţíváním klíčových slov v meta description 
získá stránka v hodnocení robota další kladné body. 
 meta keywords - některé vyhledávače sice tento tag ignorují, ale určitě není na 
škodu ho vytvořit. Opět by měl být vyplněn pro kaţdou stránku zvlášť. 
 klíčová slova (keywords) - výběr klíčových slov je nejdůleţitější částí SEO. Jde 
o nejvýznamnější a nejdůleţitější slova a slovní spojení, jeţ jsou schopna 
vyjádřit jak obsah stránky, tak předmět uţivatelova dotazu. 
 nadpisy h1, … h6 – nadpisy na stránce vkládat do těchto elementů. 
Nejdůleţitější je nadpis h1 a na stránce by měl být pouze jednou. 
 tučné písmo, kurzíva - doporučuje se mít na stránce zvýrazněno alespoň jednou 
klíčové slovo tučně a jednou kurzívou. 
 popisky u obrázků - běţný robot fulltextového vyhledávání není schopen 
rozpoznat, co je na obrázku, zato dokáţe zpracovat atribut alt a s ním dál 
pracovat. Jedná se o povinný atribut, který zobrazí alternativní text v případě 
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nenačtení obrázku. Atribut title je nepovinný, který se ukazuje, kdyţ se na chvíli 
zastaví myší nad obrázkem. 
 kvalitní a originální obsah - stránka by měla mít kvalitní a jedinečný obsah, 
pokud moţno pravidelně a často aktualizovaný (10). 
 
1.6.2 Off – Page faktory 
„Off-page faktory jsou činiteli, podle nichž vyhledavače určují umístění stránky ve 
výsledcích vyhledáváním, a které se nenacházejí přímo na hodnocené stránce. Off-page 
faktory mají vhledem ke své horší ovlivnitelnosti většinou větší váhu než on-page faktory 
(11).“ Patří zde především: 
 
 zpětné odkazy (backlinks) - jedná se o jeden z nejdůleţitějších off page faktorů 
pro optimalizaci webu. Důleţitý je zde počet a kvalita zpětných odkazů. 
 hodnocení stránky – čím vyšší hodnocení vyhledávače (především Seznamu – 
hodnota S-Rank a Googlu – Page Rank), tím lépe. 
 anchor text - text odkazu neboli viditelná část hypertextového odkazu, který je 
podtrţený a odkazuje na jinou stránku. V textu odkazu by mělo být výstiţně 
uvedeno, kam daný odkaz vede, případně co se stane po kliknutí na něj (10). 
 
1.7 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je často pouţívaná forma propagace firem. Jedná se o poměrně 
jednoduchý a efektivní nástroj k rychlé stimulaci prodeje. Jedná se však většinou o 
krátkodobé stimulace. Uplatnění internetu v podpoře prodeje můţe být efektivním 
nástrojem zvyšování objemu či rychlosti prodejů. Kromě stimulace prodeje má podpora 
prodeje ještě funkci zvyšování loajality k danému elektronickému obchodu coţ je 
v dnešní době velice důleţité jelikoţ důvěra v elektronické obchody u nás ještě pořád 
není na příliš vysoké úrovni. Základem dobrého dlouhodobého vztahu mezi zákazníkem 
a elektronickým obchodem se stává znalost zákazníka, jeho potřeb a preferencí. 
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Elektronický obchod musí pořád zákazníkovi poskytovat stálou kvalitu výrobků, 
naplňovat jeho očekávání a udrţovat oboustrannou komunikaci (12).  
Pro podporu přízně zákazníka jsou sestavovány různé věrnostní zákaznické 
programy, zvýhodňující opakovaný nákup. Podporu prodeje můţeme obecně rozdělit 
podle toho komu je směřovaná a to buď podpora prodeje ke spotřebitelům, k obchodním 
článkům nebo podnikatelským subjektům. 
 
1.7.1 Podpora prodeje ke spotřebitelům 
Tato podpora má 3 základní cíle: 
 
 Přimět spotřebitele k první koupi. 
 Přimět spotřebitele ke zrychlení nákupní doby nebo např. zvýšené spotřebě. 
 Vytvořit kontinuitu nákupu neboli přesvědčit zákazníka aby stále dával přednost 
nakupování u nás namísto u konkurence (12). 
 
Podpora prodeje spotřebitelům na internetu, se opírá o stejné nástroje, jak je tomu 
v případě klasického prodeje. Téměř všechny nástroje podpory prodeje, které se 
vyuţívají u klasického prodeje lze aplikovat na obchod internetový. Při rozhodování 
jaký nástroj pouţijeme, musíme respektovat marketingovou strategii podniku, cílovou 
skupinu a charakter produktu. Nástrojů pro podporu prodeje je velké mnoţství a 
počítáme mezi ně např. vzorky, kupony, prémie, dárky, soutěţe, odměny zákazníkům, 
členské programy a další (12). 
 
1.7.2 Podpora prodeje k obchodním článkům 
Pro tento druh podpory opět platí na internetu stejné principy jako v tradičním 
prostředí. Podpora prodeje můţe být směřována na vlastníky elektronických obchodů, 
ale také klasických obchodů. Základní motivací obchodních článků je omezit 
skladování, které je velikým nákladem a nabízet takové zboţí, které přiláká zákazníky. 
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Výrobci vynakládají prostředky na podporu prodeje směrem k obchodním článkům 
většinou z těchto důvodů: 
 
 Podpora prodeje pomáhá přesvědčit obchodníky, aby značku prodávali. 
 Podpora prodeje pomáhá přesvědčit obchodníky, aby skladovali větší mnoţství 
zboţí. 
 Podpora prodeje pomáhá přesvědčit obchodníky, aby propagovali výrobek 
předváděním, vystavováním a sniţováním cen. 
 Podpora prodeje stimuluje obchodníky k prosazování zboţí výrobce (5). 
 
Mezi nástroje podpory prodeje k obchodníkům potom můţeme počítat: 
 Slevy 
 Zboţí zdarma 
 Veletrhy a výstavy 
 Prodejní soutěţe 
 Reklamní dárky 
1.7.3 Podpora prodeje k podnikatelským subjektům 
Mezi základní nástroje podpory prodeje k podnikatelským subjektům patří 
výstavy a konference, prodejní soutěţe a reklamní předměty. Prostřednictvím internetu 
lze tyto aktivity podporovat. 
1.8 Public relations (PR) na internetu 
Public relations je řada programů pro zlepšení, udrţení nebo ochranu image firmy 





1.8.1 Publicita produktu 
Je vztah týkající se odborné veřejnosti a to především medií. Jde o to, ţe 
nezávislá média mohou určitý produkt nabízený na našich stránkách podrobně 
analyzovat a zákazníkům potom nabídnou nezávislé hodnocení. Tato metoda je pro 
podnik velkým přínosem a to z toho důvodu, ţe zákazníci více uvaţují o koupi produktu 
a často navštěvují nezávislé magazíny, kde se z podrobných recenzí dozví o kvalitě 
produktu, o který mají zájem. Nezávislé recenze se mohou týkat také samotného 
elektronického obchodu (5). 
 
1.8.2 Podniková komunikace 
Do této kategorie spadá navázání a udrţování dobrých vztahů s různými činiteli. 
 
 Odborná veřejnost 
 
Komunikace s odbornou veřejností probíhající pomocí internetového obchodu (jeho 
www stránek) nebo také prostřednictvím zasílání e-mailů. V případě e-mailů musí být 
jejich odesílání opět vyţádané. Odborná veřejnost očekává podrobné informace o 
produktech a sluţbách (5). 
 
 Finanční veřejnost 
 
S finanční veřejností firma komunikuje, pokud poskytuje finanční informace o své 
vlastní činnosti. Finanční veřejnost potom můţe sbírat informace např. z analýz a další 




 Občanská sdružení 
 
Těmto institucím jsou prezentovány informace potlačující obavy z činnosti podniku, 
např. při zavádění nových technologií (14). 
 
 
 Státní správa 
 
Informace o podniku vedou do státní správy, která můţe monitorovat např. 
podvodné firmy, které několikrát „napálily“ svoje zákazníky a neposkytly jim sluţby, za 
které si zákazníci zaplatili (14). 
 
 Interní veřejnost 
Informační sdělení většinou formou newsletterů, týkající se aktuálních informací, 
slevových akcí a dalších aktivit, které mohou zákazníka, zaměstnance nebo třeba 




2 Analýza problému a současné situace 
2.1 Uživatelé internetu v České republice 
Chceme-li porovnat počet nakupujících na internetu s ostatními zeměmi, 
například co se týče Evropského průměru (EU27), musíme především analyzovat 
internetovou gramotnost obyvatel České republiky.  
 
Graf 2. Jednotlivci používající internet každý/skoro každý den3 
(Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/t/5D003FF53F/$File/970511_C.pdf). 
Jak je z grafu patrné nárůst jednotlivců vyuţívajících internet skoro nebo kaţdý 
den je od roku 2005 o 27 %. V roce 2010 tedy šlo o 57 % obyvatel (jednotlivců) 
z celkových 35 %, kteří mají dostupné připojení k internetu a spadají do věkové skupiny 
od 16 do 74 let. Ne všichni z těchto 57 % častých uţivatelů internetu přes internet 
nakupují, ale tím, ţe jsou ve styku s internetem častěji, je větší šance, ţe se stanou 
potencionálními nakupujícími na internetu. 
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Graf 3. Použití internetu k vybraným činnostem4 
(Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/t/5D003FF53F/$File/970511_C.pdf). 
 
Na grafu 3 sledujeme pouţití internetu k vybraným činnostem v České republice a 
v zemích Evropské unie. Jedná se o podíl z celkového počtu jednotlivců ve věku 16 aţ 
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On-line vyplnění formuláře na webu úřadů
Používání peer-to-peer sítí k výměně souborů
Tvorba vlastních webových stránek
Hledání práce
Prodej zboží (např. prostřednictvím aukcí)
Stahování počítačových programů
Vyhledávání informací na webových stránkách
úřadů
Vyhledávání informací o zdraví
Posouchání rádia / sledování TV
Internetové bankovnictví
Vyhledávání informací týkajících se cestování
Telefonování přes internet
Nakupování přes internet
Posílání přispěvků na chat, blog, do diskuzí
Čtení on-line zpráv, novin a časopisů
Vyhledávání informací o zboží a službách




74 let. Nejvíce je u nás vyuţíván internet k práci s elektronickou poštou, kde téměř 
dosahujeme evropského průměru. Další příčky obsazují vyhledávání informací o zboţí a 
sluţbách, čtení zpráv a časopisů online, chatování a přispívání do diskuzí. Na páté 
příčce je potom nakupování přes internet.  
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2.2 Nakupování přes internet v České republice 
V České republice se nakupování zboţí a sluţeb přes internet stává kaţdodenní 
činností a rok od roku roste obrat a počet nakupujících na internetu. V porovnání 
s ostatními zeměmi v Evropě však stále nakupujeme na internetu málo. 
 
Graf 4. Jednotlivci nakupující přes internet v Evropě5 
(Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/t/5D003FF53F/$File/970511_C.pdf). 
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Graf zobrazuje jednotlivce ve věkové hranici 16 aţ 74 let nakupující přes internet 
v období od roku 2005 do roku 2010. První tři příčky v nákupech přes internet zaujímá 
Dánsko s 20 % procentním nárůstem ve sledovaném období a to na 68 % nakupujících 
obyvatel, Spojené království s 23 % nárůstem ve sledovaném období na 67 % a 
Nizozemsko s nárůstem o 16 % ve sledovaném období na 66 %. Poslední příčky pak 
zabírají Řecko (12 %), Litva (11 %), Bulharsko (5 %) a Rumunsko (4 %). Česká 
republika zaujímá 16 místo v Evropě. V roce 2005 u nás nakupovalo 5 % obyvatel 
(jednotlivců) přes internet zatímco v roce se jednalo o 27 %. Nárůst za toto období tedy 
činí 22 % coţ je poměrně. V rámci EU27 (27 zemí Evropské unie) došlo k nárůstu z 24 
% procent v roce 2005 na 40 % v roce 2010. Česká republika se tedy nachází značně 
pod průměrem Evropské unie a to o 13 % nakupujících. 
 
Graf 5. Druhy zboží nakoupené přes internet6 
(Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/t/5D003FF53F/$File/970511_C.pdf). 
 Nejčastěji obchodovanou komoditou na internetu, jak můţeme z grafu 5 vyčíst, 
jsou v současné době vstupenky a činí 35 % obchodovaného zboţí na internetu. Jde o 
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zboţí tzv. na jedno pouţití. Druhou příčku pak obsazuje elektronika s 25 % a v těsném 
závěsu za ní je oblečení a obuv s 24 %. Všechny tyto hodnoty jsou určeny jako podíl ze 
všech jednotlivců ve věku 16 a více nakupujících na internetu. 
 Důvodem proč v České republice není větší poměr nákupů přes internet, je 
převáţně stále přetrvávající nedůvěra v elektronické obchody. 
2.3 Důvěryhodnost nakupování přes internet v České republice 
Pro zobrazení důvěryhodnosti obyvatel v elektronické obchody jsem zhotovil 
dotazník za pomocí serveru www.vyplnto.cz. Dotazník obsahuje 16 otázek a je zaměřen 
na získání přehledu o tom co je pro potencionálního zákazníka důleţité pokud nakupuje 
v elektronickém obchodě a zda povaţuje elektronické obchodování za důvěryhodné. 
Dotazník byl distribuován elektronickou formou, ale pro účely bakalářské práce jsem jej 
zhotovil i ve formě písemné. Celkový počet respondentů na dotazník pak byl 128.  
Dotazník i s vyhodnocením se potom nachází v přílohách. Dotazník v elektronické 
podobě i s vyhodnocením je dostupný na http://www.vyplnto.cz/realizovane-
pruzkumy/duveryhodnost-elektronickeho/. 
Důvodem proč u nás není nakupování přes internet tak časté jak je tomu v jiných 
zemích Evropské unie, je z větší části důvěryhodnost elektronického obchodování. 
Kdyţ zákazník přijde do „kamenného obchodu“, vybere si zboţí, zaplatí za něj a zboţí 
si ihned odnáší domů. Jedná se o přímý kontakt mezi prodávajícím a kupujícím. Pokud 
mám špatné zkušenosti s nákupem nebo např. reklamacemi v kamenném obchodě, 
rozhodnu se, ţe do daného obchodu uţ nevstoupím a vyberu si jiný obchod, kde budu 
nakupovat. Moji celkovou důvěru v nakupování v obchodech to neovlivní, protoţe 
pokud něco potřebuji, nemůţu přestat v obchodech nakupovat. V případě 
elektronického obchodu tomu tak není. Vyberu-li si zboţí přes internet, vloţím ho do 
svého virtuálního košíku, vyberu si, kam chci zboţí doručit, způsob platby a zboţí si 
objednám. Nyní však nemám zboţí fyzicky u sebe. Čekám pouze na to, zda mi zboţí 
bude nebo nebude doručeno, stejně jako pokud zboţí převezmu doufám, ţe uvnitř 
doručeného balíku bude přesně to, co jsem si na stránkách prodejce objednal. Pokud by 
tomu tak nebylo tak kontakt mezi prodávajícím a kupujícím je ve většině případů 
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nepřímý, tedy prostřednictvím internetu. Musím tedy doufat, ţe za zboţí, za které jsem 
zaplatil, dostanu to zboţí, které poţaduji. Mám-li špatné zkušenosti s obchodem přes 
internet, sniţuje to moji důvěru v tento elektronický obchod, ale také v nakupování přes 
internet jako celek protoţe stále existuje náhraţka za nakupování v elektronických 
obchodech a to jsou klasické obchody. 
2.4 Vytvoření elektronického obchodu a jeho platformy 
Vybíráme-li vhodnou platformu pro elektronický obchod, musíme se rozhodnout, 
jak chceme elektronický obchod zhotovit. Na trhu je dnes spousta moţností a tudíţ 
zadavatel nemusí mít víceméně ţádné zkušenosti s jakýmkoliv programováním nebo 
profesionálními úpravami. Vše je jen otázkou jak velké prostředky chci směrovat do 
výroby elektronického obchodu. V zásadě máme dostupných několik variant: 
 
2.4.1 Výroba vlastní platformy 
Tato kategorie je v dnešní době prakticky nevyuţívaná, co se týče obchodníků, kteří 
začínají s elektronickým obchodováním. Pro tuto moţnost je vyţadována velká znalost 
programovacích jazyků a celkové problematiky abychom se vyvarovali podstatných 
chyb, jeţ mohou nastat coţ je pro začínajícího obchodníka většinou věc nedosaţitelná. 
 
2.4.2 Open source řešení pro elektronický obchod 
Na internetu jsou k dispozici tzv. Open source řešení pro elektronický obchod. Open 
source řešení pro elektronický obchod jsou zpravidla určitý volně dostupná a staţitelná 
šablona pro vytvoření elektronického obchodu. Práce s nimi a jejich správa je poměrně 
jednoduchá a to i pro uţivatele, kteří mají minimum znalostí a zkušeností. K dispozici 
také bývají balíčky se základní verzí zdarma (obvykle velice omezená) s moţností 
dokoupení dalších funkcí. 
Implementovat Open source řešení je poměrně jednoduché, vše co stačí je stáhnout 
si dostupnou šablonu ze stránek výrobce, najít webhosting, který nám poskytne dostatek 
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volného místa, kde potom naši šablonu nahrajeme. Celé řešení by tedy mohlo být 
naprosto zdarma. Samozřejmě, ţe toto řešení s sebou nese určitá omezení. Stáhneme-li 
si obyčejnou šablonu pro tvorbu elektronického obchodu, musíme počítat s tím, ţe 
stejnou šablonu si stáhnou další tisíce lidí a tedy ať jejich elektronický obchod bude 
nabízet jakékoliv zboţí, bude jeho vzhled stejný nebo přinejmenším podobný. Dalším 
omezením mohou být také funkční omezení např. omezená SEO optimalizace a další 
marketingové nástroje, špatná kompatibilita elektronického obchodu s účetními 
programy firmy nebo například nepodporováním některých platebních metod. 
U většiny šablon však tato omezení lze minimalizovat vlastními úpravami. Pokud 
bychom tedy chtěli zpracovat elektronický obchod na Open source šabloně a odlišit se 
od ostatních uţivatelů stejné šablony, musíme si vzhled nebo popřípadě samotnou 
šablonu změnit. Změnit si šablonu pro Open source řešení provedeme např. koupí 
upravené šablony vhodné pro naše Open source řešení (toto lze pouze v případě, ţe 
šablona podléhá GNU licenci), vlastní úpravou zdrojového kódu a vzhledu šablony 
nebo zadání zakázky pro vyhotovení elektronického obchodu na Open source platformě 
firmě. 
 
2.4.2.1 Druhy Open source platforem 
 PrestaShop 
 
Obrázek 2. Logo PrestaShop 
(Zdroj: http://www.prestashop2.com/images/en/logo-prestashop.png) 
 
PrestaShop je momentálně nejpouţívanější zdarma dostupný Open source software 
pro provoz internetového elektronického obchodu. V roce 2010 se stal vítězem Open-
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Source Award v kategorii e-komerce. Nabízí mnoho moderních funkcí pro obchodování 
online, instalaci zásuvných modulů nebo rozsáhlou podporu vývojáři. Software je volně 
šiřitelný a je moţné jej pouţít i pro komerční nasazení. Na internetu jsou nyní dostupné 
plné lokalizace a to ať pro elektronický obchod tak pro jeho administraci (14). 
 





 Zen Cart 
 
Obrázek 4. Logo Zen Cart 
(Zdroj: http://www.zen-cart.com/includes/templates/zc2010/images/zen-cart-logo.png) 
 
Zen Cart je profesionální internetový obchod šiřitelný zdarma dostupný i 
s kompletním českým překladovým modulem. Obsahuje standartní funkce pro nastavení 
zboţí, jeho libovolnou kategorizaci, vícenásobné nastavení slev a výprodejů, které je 
moţné dále rozšiřovat pomocí dostupných rozšíření (pluginů). Oproti jiným 
elektronickým obchodům podporuje i zabezpečenou šifrovanou komunikaci při 
objednávání zákazníkem (15).  
 






Obrázek 6. Logo VirtueMart 
(Zdroj: http://dev.virtuemart.net/attachments/download/6) 
VirtueMart je populární rozšíření pro redakční systém Joomla!. Nabízí všechny 
dostupné funkce elektronického obchodu jako neomezené mnoţství produktů a 
kategorií, hodnocení zboţí apod. Modul podporuje nastavení různých měn pro zboţí, 
nastavení poplatků za dopravu českých dopravců a nastavení moţností DPH sazeb. 
Mezi největší výhodu v porovnání s ostatními konkurenty je velká podpora online 
plateb pomocí platebních karet, i přímou podporu největších českých bankovních 
institutů (KB,ČSOB, ČS, RB,…) (16). 
 







Obrázek 8. Logo Quick.Cart 
(Zdroj: http://zubar.yc.cz/templates/img/bs_logo.jpg) 
Quick.Cart je jednoduchý, ale plnohodnotný internetový obchod. Pomocí 
WYSIWYG editoru lze snadno a bez znalostí html příkazů vytvářet obsah jednotlivých 
stránek a produktů. Prostřednictvím administrativního rozhraní taktéţ vyřizuje 
objednávky Vašich zákazníků a mnoho dalších klasických funkcí. Samotný Quick.Cart 
je zdarma volně šiřitelný pod licencí CCA 2.5. K dispozici jsou pak i placené verze a to 
Quick.Cart.Pro a Quick.Cart.Ext, která poskytují další rozšíření pro klasický 
Quick.Cart. Quick.Cart je programován v jazyce PHP a pro svůj chod nevyţaduje 
databázi (17). 
 







Obrázek 10. Logo OpenCart 
(Zdroj: http://pricesquid.com/media/ps_logo_ecom/opencart_logo_300.png) 
 
OpenCart je jednoduchý volně šiřitelný elektronický obchod podléhající licenci 
GNU LPGL (GNU Lesser General Public License). Systém je vystavěn na bázi PHP 5.0 
a MySQL. Svým uţivatelům nabízí vkládání neomezeného počtu produktů, kategorií a 
výrobců. Dále pak podporuje hodnocení a recenzování produktů, podpora více druhů 
měn, platebních metod a způsobů dodání zboţí, stejně jako podporu SEO optimalizace, 
slevových kupónů a dalších sluţeb. 
Mezi zajímavosti této platformy patří podpora produktů, které lze za poplatek 
stáhnout (downloadable items) jako např. software, hudba apod. 
 




2.4.2.2 Nejpoužívanější Open Source platformy 
 




domén s instalací 
Relativní počet 
1. PrestaShop 314 437 
2. VirtueMart 244 340 
3. Quick.Cart 78 109 
4. Magento 67 93 
5. Zen Cart 67 93 
6. OpenCart 59 82 
7. OXID eShop 50 70 
8. Ubercart 50 70 
9. OsCommerce 25 35 
 
V tabulce 2. vidíme statistiky vyuţívání Open Source platforem na doménách 
společnosti Webhosting C4. Absolutní počet instalací nám udává skutečný počet 
domén, na kterých je jedna z těchto platforem nainstalována. Relativní počet nám pak 
udává počet domén vztaţený k 10 000 doménám poskytovaných společností 
Webhosting C4. Pomocí relativního počtu je moţné sledovat skutečný vývoj popularity 
platformy v čase. 
 
2.4.3 Pronájem elektronického obchodu 
Dalším z moţných řešení při realizaci elektronického obchodu je pronájem 
elektronického obchodu. Toto řešení s sebou přináší spoustu výhod, ale také nevýhody. 
Hlavní výhodou v případě, ţe bychom si chtěli elektronický obchod pronajmout je, ţe 
se nemusíme o nic starat. Firma, která nám bude elektronický obchod pronajímat, zařídí 
webhosting i zhotovení elektronického obchodu (resp. jeho nahrání na server a zajištění 
dalších potřebných úkonů). Na výběr pak bývá většinou z většího počtu různých 
„balíčků“, podle funkcí, které po elektronickém obchodě poţadujeme a také většinou 
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více různých šablon, které si zákazník pro vzhled svého elektronického obchodu zvolí. 
Nevýhodou však je, ţe se obchody navzájem podobají, protoţe toto řešení si opět můţe 
pronajmout více obchodníků. V tomto případě si musí obchodník buď připlatit za 
změny v platformě elektronického obchodu anebo zvolit další moţnost, o které se blíţe 
zmíním v následujícím odstavci. Cena za pronájem takového obchodu se pohybuje od 
200,- Kč aţ do 2500,-Kč měsíčně a více. Vzhledem k nenáročnosti na zhotovení je tato 
moţnost vhodná pro obchodníky, kteří chtějí začít na internetu podnikat, ale nemají 
jasnou představu o tom, kterým směrem se vydat a jak vlastně začít. 
 
2.4.4 Elektronický obchod na zakázku neboli „na klíč“ 
Poslední moţností potom je nechat si zhotovit elektronický obchod tzv. „na klíč“. 
Výhodou je, ţe si obchod můţeme nechat přizpůsobit přesně dle našich představ. To 
s sebou přináší originalitu a jedinečnost. Zadavatel zakázky na zhotovení elektronického 
obchodu si můţe říct, jak by měl obchod vypadat a co všechno by měl podporovat za 
funkce. Můţe také předloţit vlastní grafický návrh, kterým se bude firma zhotovující 
elektronický obchod řídit nebo si nechat předloţit návrhy od firmy a rozhodnout se, zda 
vyhovuje našim představám. Nevýhodou tohoto řešení je, ţe musíme mít alespoň 
částečné představy o tom, jak by obchod měl vypadat a fungovat. Velká část 
obchodníků by chtěla začít na internetu za pomocí elektronického obchodu podnikat, 
ale nemají vůbec jasné představy o tom, co vlastně od elektronického obchodu poţadují. 





Abychom mohli svůj obchod začít provozovat, musíme ho umístit na web. Dobrý 
a kvalitní webhosting je jedním z předpokladů úspěchu. Máme-li elektronický obchod 
umístěn na špatném pomalém a nestabilním serveru, zákazníci budou mít jistě o důvod 
méně u nás nakupovat. 
Výběr webhostingu je také závislý na řešení, které jsme si pro svůj elektronický 
obchod vybrali (viz. kapitola 4.4). Pokud naším řešením pro elektronický obchod bude 
jeho pronájem od společnosti, webhosting nám poskytuje (popř. zajistí) právě tato 
společnost. 
Vybrat si poskytovatele webhostingu je v momentální situaci na trhu naprosto bez 
problému jelikoţ trh je poskytovateli webhostingu poměrně slušně zaplněn a proto si 
můţeme vybrat přesně podle toho co nám, který poskytovatel nabídne. Webhosting totiţ 
není jen o ceně, za určitý datový prostor. Kaţdý poskytovatel na svých serverech 
podporuje jiné technologie, typy databází, jiné aplikace a sluţby. Pro výběr správného 
webhostingu tedy musíme vědět jaké technologie a databáze naše platforma 
elektronického obchodu pro svůj bezproblémový chod vyţaduje a teprve potom se 
zabývat cenou a dalšími podmínkami. 
 
2.5.1 Poskytovatelé webhostingu 
 Forpsi Internet CZ, a.s. 
Firma Forpsi svoje sluţby na trhu poskytuje jiţ od roku 1997. Za tuto dobu si stihla 
vybudovat velkou zákaznickou komunitu, která nyní čítá více neţ 100 000 uţivatelů od 
soukromníků přes firmy aţ do státní správy. Forpsi nabízí provoz vlastních domén 
druhého řádu všech druhů (.com, .net, .org a další), moţnost výběru operačního systému 
(Windows 2003 a Linux), technologie ASP.NET 3.5, ASP, PHP 5 a databáze 
v Accessu, PostgreSQL, MySQL nebo MSSQL. Tyto sluţby jsou pak dále ještě za 
příplatek rozšířitelné. Forpsi nyní nabízí čtyři druhy webhostingu odstupňované dle 
mnoţství poskytovaných sluţeb a ceny a to PIDIhosting (od 19,- Kč měsíčně bez DPH), 
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NORMALhosting (od 100,- Kč měsíčně bez DPH), DYNAMIChosting (od 79,- Kč 
měsíčně bez DPH) a EXCLUSIVEhosting (od 499,- Kč měsíčně bez DPH) (19). 
 
 Webhosting C4 
Webhosting C4 nabízí jeden univerzální webhostingový program s názvem C4 
hosting. V ceně 1200,- Kč za rok je obsaţena doména a to česká (.cz), evropská (.eu) 
nebo nadnárodní domény (.biz, .com, .info, .name, .net, .org). Moţnost spravovat 
emaily a to včetně protokolů POP3, IMAP (i se zabezpečením POP3S a IMAPS), a 
SMTP. Podporuje technologie PHP a databáze MySQL. Výhodou Webhostingu C4 je 
vedení vlastních statistik zákazníků Webhostingu C4 týkajících se vyuţívání redakčních 
systémů, elektronických obchodů a dalších aplikací. Webhosting podporuje aplikace 
Joomla ve verzích 1.5 a 1.6, Drupal 6 a Drupal 7, Wordpress, PrestaShop a další (20). 
 
 Active 24 
Active 24 je další firmou na českém trhu poskytující webhosting. Pro zákazníky má 
připraveny tři různé typy balíčků webhostingu a to Webhosting Basic (od 19,- Kč 
měsíčně) a dále dva multihostingové programy Multihosting Home (od 129,- Kč 
měsíčně) a Multihosting Business (od 249,- Kč měsíčně). Zatímco v případě typu Basic 
se jedná o hostování jedné domény na samostatném serveru, u multihosting programů se 
jedná o zřízení pěti aţ deseti (v závislosti na typu balíčku) samostatných virtuálních 
serverů, na kterých můţeme hostovat aţ 10 domén. Zajímavou moţností je pak 
poskládat si Webhosting na míru (od 19,- Kč měsíčně) kde si můţe zákazník sám 
nastavit potřebné parametry pro svůj webový prostor a to operační systém, typ databáze, 
skripty a další. Všechny balíčky pak podporují operační systémy Windows a Linux, 
skripty PHP,ASP NET, AJAX, databáze MySQL, PostgreSQL a MSSSQL a veškeré 





Dalším populárním webhostingovým serverem je Banan.cz. V nabídce má dva 
programy pro webhosting a to Standard (od 88,- Kč měsíčně) a pro náročnější 
zákazníky potom VIP (od 177,- Kč měsíčně). V nabídce k webhostingu jsou potom 
samozřejmě domény. Vybrat si můţete z více neţ třiceti domén v cenové relaci od 95,- 
Kč (doména .cz) aţ po 222,- Kč (doména .eu). Webhosting Banan.cz nabízí webové 
servery Apache 2.2, PHP 5, databáze MySQL 5, PostgreSQL, Firebird, SQLite a také 
neomezený počet emailových schránek, vlastní webové rozhraní pro správu emailů a 
podporu všech protokolů. 
2.6 Druhy konkurence 
Konkurence v elektronickém obchodování je stejná jako v klasickém obchodním 
vztahu. V počátcích elektronického obchodování, kdy vznikala tzv. nová ekonomika, se 
zdálo, ţe konkurence na internetu je skoro dokonalá a to z důvodů, ţe se oblast 
konkurence přesunula od místních trhů do globálního spektra a spotřebitel má sám o 
sobě přístup ke všem obchodům nabízejících poţadované komodity, neexistují bariéry, 
které by bránily ve vstupu na trh. Dokonalá konkurence však je nereálná a proto má i 
konkurence v elektronickém obchodování svoje omezení a pravidla. Elektronickým 
obchodům nekonkuruje jen několik vybraných konkurentů, operujících na lokálním 
trhu, ale firmy čelí konkurenci vesměs globální. Základní rozdělení jsem zvolil na to, 
komu bude obchod konkurovat. 
 Konkurence kamenným obchodům 
 Konkurence elektronickým obchodům 
Oba druhy konkurence závisí na jiných konkurenčních předpokladech. 
 
2.6.1 Konkurence kamenných obchodům 
Pokud bychom nahlíţeli na elektronický obchod z hlediska konkurence kamenným 




 Dostupnost – geografické hledisko  
 
Elektronický obchod je dostupný v jakoukoli chvíli všem potencionálním 
zákazníkům. Zákazník můţe v jednu chvíli navštívit libovolné mnoţství internetových 
obchodů a rozhodnout se, v kterém bude nakupovat. Omezení v tomto hledisku je, ţe 
zákazník musí mít k dispozici připojení k internetu. 
 
 Náklady na provoz 
 
V případě elektronických obchodů nám odpadají některé provozní náklady, 
s kterými musíme při vedení kamenných obchodů počítat. Za provozní náklady 
povaţujeme např. peníze za pronájem prostor, ve kterých sídlí prodejna, platby za 
elektřinu (vodu, teplo, plyn), pokud bychom měli kamennou prodejnu vybavenou 
rádiem tak musíme platit poplatky rozhlasové poplatky apod. 
S elektronickým obchodem také souvisí poplatky za provoz, avšak v porovnání 
s provozem kamenné prodejny se jedná většinou o mnohonásobně menší částky. 
V elektronickém obchodě se poplatky mohou týkat např. pronájmu internetových 
prostor a s nimi spjatou doménou, nebo také platba člověku, který nám elektronický 
obchod spravuje, pokud tak nečiníme sami. Nákladů na provoz bývá obecně více, zde 




Ve srovnání sluţeb u těchto dvou typů obchodů je to poněkud sloţitější. Sluţby 
v obou typech obchodů si můţou bez problémů konkurovat, jen jejich druh můţe být 
jiný. U elektronického obchodu je základní sluţbou (většinou také podstatou) zásilkový 
prodej. Kamenné obchody toto neřeší, protoţe zákazník si zboţí vybírá a kupuje rovnou 
v obchodě. Kamenné obchody mohou poskytovat například slevy pro stálé zákazníky, 
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slevové kupony, dárkové poukázky atd. To vše můţe nabídnout i elektronický obchod 
jen řešeno jinou formou (např. za kaţdý provedený nákup se přičtou uţivateli body, 
které můţe později pouţít na slevy nebo dárkové předměty).  
Sluţbou, kterou elektronický obchod nabídnout nemůţe je to, ţe si zákazník 
v kamenném obchodě můţe zboţí hned na místě vyzkoušet tzv. „osahat“ a na základě 
toho se rozhodnout zda si zboţí koupí nebo ne. Elektronické obchody toto podle zákona 




Cena většinou není nejdůleţitějším faktorem, co se týče srovnání obou druhů 
obchodů. Zboţí nabízené v kamenném obchodě můţe být levnější neţ v internetovém a 
přesto lidi zvolí spíše nákup přes internet. V těchto případech jsou důvody pro nákup 
jiné, jako je například pohodlí nákupu přes internet nebo ušetřený čas při nakupování. 
Dalším důvodem samozřejmě taky můţou být nabízené sluţby.  
 
2.6.2 Konkurence elektronickým obchodům 
Konkurence elektronického obchodu jinému elektronickému obchodu se řídí 
jinými předpoklady, neţ je tomu v případě konkurování kamenným obchodům. Některé 
body jako je například dostupnost nebo náklady na provoz nemůţeme brát v potaz, 
protoţe jsou přibliţně stejné. Na konkurenci tedy musíme pohlíţet z jiné perspektivy a 




Design je důleţitým konkurenčním předpokladem. Vzhled stránek je vţdy to první 
na co narazíme, pokud navštívíme internetový obchod. Na internetu platí pravidlo tzv. 
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30 sekund, coţ v překladu znamená, ţe pokud nás stránka svým designem do 30 sekund 
nezaujme, je velká pravděpodobnost, ţe se obrátíme na konkurenci. Toto pravidlo je 
nutné brát trochu s rezervou, ale v podstatě vystihuje to, ţe design je důleţitá součást 
toho jak nahlíţíme na internetový obchod jako na celek. Design se dá svázat společně 




Do tohoto předpokladu zahrnujeme velikost sortimentu nabízeného zboţí nebo 
sluţeb. Obchod, který má velký výběr zboţí je pro nás jistě atraktivnější neţ obchod, 
který nabízí jen jeden druh určitého zboţí. To samozřejmě závisí na druhu nabízeného 
zboţí. Velkým plusem pro takový obchod s velkým sortimentem můţe být, např. kdyţ 
nabízí zboţí a k němu automaticky doporučí nejvíce kupované doplňky. Pro zákazníka 




Zákazník, který obchod navštíví, chce získat co nejvíce informací za co nejkratší čas 
připojení. V tomto případě se jedná o informovanost nejen o výrobcích (aktuálnost, 
pravdivost apod.), ale také informovanost co se týče samotného internetového obchodu. 
Do těchto informací zahrnujeme především obchodní podmínky, reklamační řád nebo 
také jednoduchý návod jak na stránkách nakupovat. Mezi cenné informace pro 
potencionálního zákazníka můţe být také diskusní fórum vztaţené přímo k určitému 
výrobku, kde se dozví připomínky popřípadě hodnocení zákazníků, kteří si daný 




 Komunikace se zákazníkem 
 
Jelikoţ u elektronických obchodů nedochází k přímému kontaktu mezi zákazníkem 
a prodávajícím jak je tomu u kamenných obchodů, musí elektronický obchod nabídnout 
co nejlepší komunikaci se zákazníkem v případě potřeby. Zákazník by se neměl cítit 
„odstrčen“ do pozadí celého nákupního procesu, ale měl by mít svou objednávku pod 
kontrolou. Ke komunikaci se zákazníkem bychom mohli přiřadit posílání potvrzujících 
emailů po přijetí objednávky, kontrola v jakém stavu momentálně objednávka je (např. 
objednávka přijata, odeslána nebo doručena), ale taký bychom zde mohli zařadit např. 




Bezpečnost elektronického obchodu je jedním ze zásadních předpokladů pokud 
chceme konkurovat jiným elektronickým obchodům. Potenciální zákazník poţaduje, 
aby bylo co nejcitlivěji zacházeno s jeho osobními údaji (jméno, bydliště, telefonní 
číslo, email apod.) a bezpečnost prováděných platebních transakcí byla nejvyšší. Tento 
fakt je ještě umocněn tím, ţe u nás stále mnoho lidí nevěří nakupování přes internet. 
Tomuto tématu se budu detailně věnovat dále. 
 
 Vyhledávání v obchodě 
 
Vyhledávání zboţí (sluţeb) na internetovém obchodě je dalším z důleţitých 
předpokladů, který můţe ovlivnit nahlíţení zákazníka na elektronický obchod. 
Vyhledávání by mělo být co nejpřehlednější, aby byl zákazník v případě potřeby najít 




 Celková přehlednost 
 
Přehlednost u obchodu zákazník nepozná hned na první pohled jak je tomu u 
designu. S elektronickým obchodem musí chvíli pracovat, resp. musí na něm strávit 
určitý čas, aby poznal, zda je daný obchod dostatečně přehledný. Přehledný internetový 
obchod by měl být logicky zpracován, aby se v něm dalo jednoduše a pohodlně listovat 
zboţím, vybrané zboţí bychom jako zákazníci měli mít moţnost srovnávat, měli 
bychom mít kontrolu a všudypřítomný přístup do našeho nákupního košíku atd. 
Většina předpokladů konkurence je spolu propojena. Design obvykle dotváří 
celkovou přehlednost stránek tak jako komunikace se zákazníkem dotváří 
informovanost. 
2.7 Základní informace o firmě Jarmila Gašparová 
Firma Jarmila Gašparová se na trhu objevuje jiţ od roku 1993. Sídlo její prodejny 
je ve městě Třinec v Moravsko-slezském kraji. Název prodejny je Jeans Shop. Jedná se 
o podnikatele podnikajícího na základě ţivnostenského oprávnění a v obchodním 
rejstříku České republiky má identifikační číslo (IČO) 47653639. Firma v současné 
době zaměstnává 2 zaměstnance. 
 
Obrázek 12. Logo prodejny Jeans Shop 
(Zdroj: Vlastní). 
2.7.1 Předmět podnikání 
Předmětem podnikání firmy Jarmila Gašparová je obchodní činnost a to 
konkrétně prodej oděvů a značkové jeansové konfekce. Mimo jeansovou konfekci 
nabízí firma i prodej dalších druhů oděvů jako např. triček, košil, mikin svetrů, 
koţených i jiných bund a koţených doplňků jako jsou opasky nebo kabely. Hlavním 
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předmětem podnikání je tedy zprostředkování zboţí zákazníkovi. Firma dále poskytuje 
zdarma sluţbu zkrácení jeansů nebo opasků na míru a plný reklamační servis v rámci 
reklamačního řádu. Ke kaţdému kusu oděvu dostane zákazník tašku zdarma a podrobný 
návod, jak se o oděvy nejlépe starat aby nedocházelo k poškození. Dále poskytujeme 
sluţbu platby jakoukoliv platební kartou. 
 
            Obrázek 13. Interiér prodejny Jeans Shop firmy Jarmila Gašparová 
   (Zdroj: Vlastní). 
          
Obrázek 14. Interiér prodejny Jeans Shop firmy Jarmila Gašparová 




2.7.2 Organizační struktura 
Organizační struktura firmy je poměrně jednoduchá. Majitelem a zároveň také 
ředitelem firmy je Jarmila Gašparová a pod ní je zaměstnán jeden zaměstnanec, 
prodavačka. Účetnictví pro firmu Jarmila Gašparová zpracovává jiná firma a proto jí do 
vlastní organizační struktury nepočítám. 
 
2.8 Analýza trhu 
Pokud chceme zjistit, zda má smysl zavádět elektronický obchod pro firmu, 
musíme nejprve provést analýzu prostředí resp. analýzu trhu, na kterém se bude obchod 
pohybovat. Pokud zjistíme, ţe trh je naprosto přesycen zboţím, které budeme nabízet, 
měli bychom uvaţovat, zda máme na to, abychom přesvědčili zákazníky pro koupi 
v našem elektronickém obchodě spíše neţ v jiných. 
Analýzu konkurence na internetu můţeme provádět různými způsoby. 
Nejjednodušší je zobrazit si vyhledávač na internetu a zadávat různá klíčová slova, která 
bychom my jako obchodníci později pouţila pro náš vlastní elektronický obchod. 
Můţeme také nahlédnout do katalogů firem a zde se pokusit najít firmy nabízející 
podobné nebo stejné komodity, které budeme prostřednictvím elektronického obchodu 
nabízet my. 
Firma Jarmila Gašparová se na lokálním trhu pohybuje uţ od roku 1993 a je tedy 
zapsána do podvědomí zákazníků alespoň, co se týče lokálního trhu. Firma má 
zkušenosti s marketingem a propagací obchodu za pomocí různých metod jako jsou 
např. letáky do schránek, pronajaté reklamní plochy, reklama v rádiu, v dřívějších 
dobách dokonce reklamní spot v lokální televizi. Tyto zkušenosti jsou však v rámci 
konkurence kamenným obchodům, tedy pouze na lokálním trhu. 
Abychom byli schopni konkurovat, i v případě zhotovení elektronického obchodu 
můţeme vyuţít zkušeností nabytých v případě konkurence kamenným obchodům, ale 
také musíme rozšířit propagaci o další způsoby. Musíme se tedy snaţit vyuţít co nejvíce 
dostupných prostředků pro propagaci našeho elektronického obchodu. 
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2.9 SWOT analýza 
SWOT je typická strategická analýza stavu firmy, podniku či organizace. Poskytuje 
podklady pro tvorbu nových strategických cílů nebo směrů, kterými by se měla firma 
vydat (18). SWOT se zaměřuje na analýzu z hlediska čtyř hlavních stránek firmy a to 
jsou: 
 Silné stránky (Strengths) 
 Slabé stránky (Weaknesses) 
 Příleţitosti (Opportunities) 
 Hrozby (Threats) 
V případě silných a slabých stránek se jedná o analýzu interní neboli vnitřního 
prostředí firmy tedy o faktory, které mají vliv na vnitřní fungování firmy. Mezi tyto 
faktory můţeme zařadit výkonnost, motivaci pracovníků, efektivitu procesů apod. (18). 
Při analýze hrozeb a příleţitostí se jedná o analýzu externí neboli vnějšího prostředí 
firmy a jde o analyzování faktorů, které ovlivňují firmu zvenčí. Můţe se jednat o 
faktory ekonomické, sociologické, legislativní, technologické apod. (18). 
 




2.10 SWOT analýza firmy Jarmila Gašparová 
Tabulka 3. SWOT analýza firmy Jarmila Gašparová 
(Zdroj: Vlastní) 
Silné stránky Slabé stránky 
 Firma je na trhu jiţ mnoho let a je 
ve svém okolí známá, má silné 
postavení na lokálním trhu a 
dobrou reputaci u zákazníků 
 
 Dobrý marketing, reklama 
společnosti 
 
 Sponzoring kulturních akcí 
v oblasti prodeje 
 
 Sluţby zákazníkům 
 
 Nabídka zboţí dle posledních 
trendů 
 Firma je v podnájmu, takţe 




 Umístění prodejny 
 
 Nedostatek kapitálu pro případná 
budoucí rozšíření prodejny nebo 
nabízeného sortimentu 
Příležitosti Hrozby 
 Zpracování elektronického 
obchodu přes internet a tím 
zvětšení klientely, zvýšení 
dostupnosti a rozšíření 
distribučních cest 
 
 Rozšíření sortimentu o nové 
značky 
 
 Otevření více prodejen 
 Otevření prodejny ze sítě prodejen 
nabízející stejný druh zboţí a tím 




 Špatná ekonomická situace 
 





Firma Jarmila Gašparová je na trhu jiţ od roku 1993, má silné postavení na 
lokálním trhu a dobrou reputaci u zákazníků. Firma má zkušenosti s marketingem a 
vlastní propagací a to jiţ z dob svých počátků, kde reklamovala v lokálních novinách, 
závodním rozhlase Třineckých Ţelezáren, rádiu, lokální televizi nebo také vlastní 
propagací sponzoringem kulturních akci v okolí Třince jako jsou plesy a festivaly. 
Firma poskytuje kvalitní sluţby zákazníkům, nabízí kvalitní značkové zboţí, 
profesionální přístup k zákazníkům a také hezké prostředí nově a moderně vybavené 
prodejny. 
Slabou stránkou firmy jsou poměrně vysoké provozní náklady na chod prodejny a 
to hlavně vysoký nájem za prostory prodejny. Firma je umístěna v budově obchodního 
domu Prior na poměrně nevhodném místě. 
Největší příleţitostí pro firmu je v tuto chvíli zhotovení elektronického obchodu a 
tím zvětšení klientely a rozšíření působnosti na nový trh. Jednalo by se o obchod typu 
B2C (Business to consumer) tedy distribuce od firmy přímo zákazníkovi. Pro rozšíření a 
propagaci elektronického obchodu by byly vhodné podmínky vzhledem ke zkušenostem 
s marketingem, které firma za léta svého fungování má. 
Hrozbou firmy jsou samozřejmě zhoršení ekonomické situace a případné 
legislativní překáţky. Velká konkurence je stálou hrozbou kaţdého maloobchodníka. 
Aby firma v konkurenci obstála, musí se snaţit nabízet lepší sluţby a kvalitnější zboţí 




3 Návrh řešení problému 
3.1 Strategie pro elektronický obchod firmy Jarmila Gašparová 
Chceme-li vytvořit elektronický obchod, měli bychom nejdříve uvaţovat nad 
strategií, jakou pro něj zvolíme. Musíme si odpovědět na několik zásadních otázek, 
které nás dovedou k stanovenému cíli. Co budeme prodávat?  Za jakou cenu to budeme 
prodávat? Jak budeme řešit logistiku a dopravu k zákazníkovi? Jak oslovit zákazníka? 
Jak budeme elektronický obchod a zboţí v něm prodávané propagovat? Pokud si 
ujasníme tyto věci, resp. odpovíme na tyto otázky, vytvořili jsme strategii, kterou 
můţeme aplikovat na naši firmu a řídit se jí. Musíme také samozřejmě vybrat vhodné 
řešení pro vytvoření našeho elektronického obchodu (platforma, webhosting). 
 
3.2 Co budeme prodávat? 
Firma Jarmila Gašparová na trhu jiţ 13 let nabízí kvalitní značkové oděvy a to 
především z jeansové konfekce, trika, košile, ale také koţené bundy. Dále se také 
zaměřuje na doplňky, jako jsou opasky, kabelky a tašky. Hlavním dodavatelem firmy 
Jarmila Gašparová je VF Czech Republic, která dodává zboţí značek Wrangler a Lee. 
Mezi další dodavatele jeansů patří např. firma Cross. V doplňcích pak odebírá firma 
Jarmila Gašparová od více firem. 
Firma VF Czech Republic se jeví jako nejlepší řešení pro nově začínající 
elektronický obchod s tímto druhem zboţí. Tato firma je celosvětová, značky, které 
zaštiťuje, jsou taktéţ známé po celém světě. Tím, ţe firma jiţ má dlouholetou historii, 
má také vynikající logistiku co se týče tuzemských i zahraničních odběratelů. S VF 
Czech Republic firma Jarmila Gašparová spolupracuje jiţ řadu let a má s ní dobré 
vztahy. 
Hlavní výhodou firmy VF však je sortiment, který nabízí. Nenabízí totiţ jen 
sezónní zboţí (ve firmě VF řada nazvaná FASHION) jako většina firem (většinou zboţí 
do vyprodání zásob), ale také řadu nazvanou BASIC. 
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3.2.1 Rozdíl mezi řadou BASIC a řadou FASHION 
 
 Řada BASIC 
Zboţí z řady BASIC obsahuje osvědčené nejprodávanější modely, ať se jedná o 
jeansy nebo také košile, trika a další. Toto zboţí je dodavateli neustále drţeno skladem. 
Cena u tohoto zboţí je potom z pravidla niţší, neţ tomu je u zboţí sezónního. 
 Řada FASHION 
Na rozdíl od řady BASIC se jedná o sezónní zboţí. Objednává se tedy několik 
měsíců před jeho nabídnutím v obchodě a po jeho vyprodání většinou nejde doobjednat 
další kusy. Těchto řad se během roku objeví pět aţ šest. Cena u řady FASHION je pak 
z pravidla vyšší neţ je tomu v případě řady BASIC. 
 
Firma Jarmila Gašparová se tedy zaměří na zboţí firmy VF Czech Republic a 
později rozšíří sortiment v elektronickém obchodě i o další značky. 
 
3.3 Cena zboží 
Cena značkových jeansů a módních doplňků je poměrně vysoká v porovnání 
s neznačkovými oděvy. Výrobci si zde nechají zaplatit nejen nespornou kvalitu 
materiálů, střihů a design, ale také tzv. prestiţ značky. Prestiţ značky je také důvodem 
proč si jakýkoliv obchodník prodávající toto zboţí v České Republice nemůţe cenu 
stanovit sám. U zboţí značek Wrangler a Lee jsou tři druhy cen: 
 Nákupní cena 
 Doporučená prodejní cena 
 Prodejní cena 
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Nákupní cena je cena, za kterou firma Jarmila Gašparová zboţí odebírá od 
dodavatele (VF Czech Republic). Doporučenou prodejní cenu potom stanoví firma VF 
Czech Republic a pod touto cenou nesmí ţádný obchodník, odebírající od firmy VF 
Czech Republic své zboţí nabízet právě proto, aby byla zachována prestiţ značek 
Wrangler a Lee. Prodejní cena je potom cena, která se skládá z nákupní ceny zboţí 
spolu s obchodní marţí, kterou si obchodník na zboţí stanoví. 
Protoţe je cena u značkových oděvů vyšší, neţ je tomu v případě neznačkových, 
nepočítáme ji jako hlavní konkurenční předpoklad k ostatním elektronickým obchodům 
prodávajícím oblečení značkovou konfekci. Konkurovat jsme však schopni 
poskytovanými sluţbami, servisem, vstřícnou a rychlou komunikací se zákazníkem 
nebo také slevovými akcemi. 
 
3.4 Doprava a logistika 
Dobře zpracovaná logistika je důleţitá pro dobrý obchod. Zákazníci nakupující 
v elektronických obchodech, chtějí svoje zboţí mít co nejdříve po objednání u sebe. 
Chybou dnešních elektronických obchodů často bývají plané sliby týkající se dodávek. 
Spousta elektronických obchodů uvádí: Skladem! nebo Expedice ihned!, ale pravda 
častokrát bývá jiná. Tyto druhy dopravy jsou totiţ zákazníky nejţádanější. Pokud je na 
elektronickém obchodě uvedeno: Expedice do měsíce, jistě to bude pro nákup méně 
lákavé, neţ je tomu v případě dodání např. příští pracovní den. 
Doba dodání ovšem také záleţí na tom, zda jsme schopni drţet zboţí na vlastním 
skladu nebo nejsme. Pokud bychom obchodovali s komoditami, které mají nízkou 
nákupní cenu, jsme schopni za investici např. 100 000,- Kč naplnit sklad obrovským 
mnoţstvím zboţí. 
V případě firmy Jarmila Gašparová je tato situace bohuţel nereálná. Pokud by 
firma měla drţet celý nabízený sortiment skladem, investice by byla neporovnatelně 
vyšší díky vysoké nákupní ceně zboţí a riziko, ţe se všechno zboţí neprodá také. 
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Tato situace je zjednodušená tím, ţe firma Jarmila Gašparová jiţ má kamenný 
obchod kde je část sortimentu, který bude dostupný na stránkách elektronického 
obchodu skladem. Dodací lhůta tedy v případě elektronického obchodu se bude lišit 
podle toho, zda bude zboţí skladem na prodejně nebo se bude muset objednat 
z centrálního skladu VF Czech Republic. V případě FASHION řady by měla být 
skladová dostupnost větší, jelikoţ se provádí jednorázová objednávka na kolekci a zboţí 
tedy můţe být expedováno ihned po obdrţení objednávky. U řady BASIC, ale skladová 
dostupnost nebude dosaţitelná, jelikoţ v kamenném obchodě není nabízen celý 
sortiment BASIC, ale jen jeho část. Zbytek, který bude nabízen jen v elektronickém 
obchodě, bude muset být objednán z centrálního skladu firmy VF Czech Republic a 
doba expedice se prodlouţí na přibliţně 14 dní. 
3.4.1 Způsoby dopravy 
Prodáváme-li v elektronickém obchodě, ve většině případů se jedná o zásilkový 
prodej. To znamená, ţe musíme také zajistit dopravu prodaného zboţí zákazníkovi, 
který si v našem elektronickém obchodě zboţí objedná. 
Pro zákazníky elektronického obchodu Jarmila Gašparová budou připraveny tři 
způsoby dopravy a to přes Českou Poštu, přepravní společnost PPL a osobní odběr na 
prodejně v Třinci. Osobní odběr je dle mého názoru výhodou, protoţe zákazníci 
z blízkého okolí jistě rádi vyuţijí moţnosti neplatit za poštovné. 
 Česká pošta 
Snad kaţdý elektronický obchod na internetu poskytuje moţnost doručení 
pomocí České pošty. Česká pošta nabízí poměrně širokou škálu sluţeb jak pro 
soukromé osoby, tak pro podnikatele. Pro firmu Jarmila Gašparová bude nejlepší vyuţít 
zásilkovou sluţbu Obchodní balík. Obchodní balíky je moţné posílat do hmotnosti 30 
kg. Cena je pak stanovena podle hmotnosti balíku a případných doplňkových sluţeb, 
které si je moţné vyţádat (např. za dobírku nebo dodání do vlastních rukou je 
doplňková sluţba nad rámec běţného obchodního balíku). 
Výhodou sluţby Obchodní balík od České pošty je, ţe doba dodání je následující 
pracovní den po podání zásilky na poštu, moţnost informování o dodání zásilky 
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adresátovi nebo také sledování v jaké fázi doručení se právě zásilka nachází. Pokud 
bychom chtěli vyuţívat sluţby svoz balíků neboli sluţby, kde si Česká pošta přijede 
vyzvednout balíky určené k odeslání přímo na prodejnu, musí mít pobočka České pošty, 
kde si budeme svoz zásilek zřizovat dostatečné kapacity, aby byla schopna tento svoz 
pokrýt. V Třinci, kde má firma Jarmila Gašparová prodejnu se nachází dvě pošty, takţe 
s pokrytím sluţeb svozu zásilek by neměl být nejmenší problém. 
 
Tabulka 4. Ceník dopravného u Obchodního balíku firmy České pošty 
(Zdroj: http://www.ceskaposta.cz/cz/sluzby/baliky/cr/obchodni-balik-id242/#popis). 
Ceník dopravného Obchodní balík Česká pošta 
Hmotnost zásilky do Cena v Kč za balík bez DPH Cena v Kč za balík s DPH 
2 kg 85,00 102,00 
3 kg 87,50 105,00 
4 kg 90,00 108,00 
5 kg 95,00 114,00 
6 kg 97,50 117,00 
7 kg 100,00 120,00 
8 kg 102,50 123,00 
9 kg 107,50 129,00 
10 kg 110,00 132,00 
12 kg 115,00 138,00 
14 kg 117,50 141,00 
16 kg 129,99 156,00 
18 kg 132,49 159,00 
20 kg 137,49 165,00 
22 kg 142,49 171,00 
24 kg 147,49 177,00 
26 kg 152,49 183,00 
28 kg 154,99 186,00 
30 kg 157,49 189,00 
 
 PPL 
PPL je firma, která je partnerem celosvětově známé přepravní společnosti DHL. 
Firma se na Českém trhu objevuje jiţ 16 let. Tuto firmu jsem na úkor jiných 
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přepravních společností zvolil, protoţe má výhodnou nabídku pro doručení normálních 
balíků a to i bez nutnosti uzavřené smlouvy. Pro firmu Jarmila Gašparová však bude 
lepší kontaktovat zástupce společnosti PPL a společně s ním se dohodnout na 
podmínkách spolupráce neboli sepsat smlouvu o spolupráci. Bude-li sepsána smlouva, 
společnost PPL bude posílat faktury elektronickou formou na stanovenou kontaktní 
emailovou adresu. Faktura potom bude obsahovat vyúčtování za sluţby a to doručení 
balíku (cena se určuje dle hmotnosti balíku) a cena za svoz balíku neboli cena za 
vyzvednutí balíků na odeslání na smluveném místě firmou PPL.  
Podmínky doručení přepravní firmou PPL budou pro normální balík, který budeme 
zasílat následující:  
 maximální hmotnost zásilky 50kg 
 maximální délka zásilky (nejdelší strana) 200 cm a zároveň součet obvodu a 
délky zásilky maximálně 300 cm 
 doručení následující pracovní den 8:00 – 18:00 hod. 
 pojištění do hodnoty 50 000 Kč v ceně (21). 
 
Tabulka 5. Ceník dopravného u normálního balíku firmy PPL 
(Zdroj: http://www.ppl.cz/main.aspx?cls=art&tre_id=61&art_id=27). 
Ceník dopravného Normální balík PPL 
Hmotnost zásilky do Cena v Kč za balík bez DPH Cena v Kč za balík včetně DPH 
1 kg 95 114 
3 kg 103 124 
5 kg 110 132 
7 kg 120 144 
10 kg 134 161 
12 kg 145 174 
15 kg 155 186 
20 kg 166 199 
25 kg 176 211 
30 kg 191 229 
35 kg 252 302 
40 kg 328 394 
50 kg 426 511 
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 Osobní odběr – vyzvednutí na prodejně 
Zboţí, které si zákazník objedná v elektronickém obchodě firmy Jarmila Gašparová 
je vţdy doručeno na sídlo prodejny Jeans Shop v Třinci a z této prodejny je potom 
expedováno zákazníkovi. Pokud se však zákazník nachází v okolí Třince nebo chce 
vyuţít moţnosti neplatit za poštovné, můţe si svoje zboţí vyzvednout přímo na 
prodejně. O jeho doručení na prodejnu pak bude informován prostřednictvím emailu. 
Výhodou osobního odběru je to, ţe si zákazník objednané zboţí můţe rovnou na 
pobočce vyzkoušet, zda vyhovuje jeho poţadavkům. Pokud by u zboţí například 
neseděla velikost, je moţnost jej okamţitě doobjednat popřípadě velikost vyměnit. 
 
3.5 Platba za zboží 
Pokud si zákazník zboţí v elektronickém obchodě objedná, musí za něj samozřejmě 
také zaplatit. Způsob platby je většinou svázán ruku v ruce se způsobem doručení. 
 
 Platba hotově – osobní odběr 
Platba hotově je první ze způsobů, kterým můţe zákazník za zboţí zaplatit. Tento 
způsob lze praktikovat pouze u osobního odběru zboţí na prodejně Jeans Shop v Třinci. 
Zákazníkovi je potom účtována cena, za kterou zboţí zakoupil na elektronickém 
obchodě. 
 Platba dobírkou 
Platba dobírkou bývá nejčastějším způsobem platby za zboţí nakoupené přes 
elektronické obchody. V překladu to znamená, ţe zákazník zaplatí za zboţí aţ při jeho 
převzetí od doručovací sluţby a to včetně poštovného a dalších poplatků. Peníze pak 
převezme doručovací společnost a ta na základě domluvy s firmou Jarmila Gašparová 




 Platba kartou 
Dalším z moţných způsobů platby je pak platba kartou. Pokud má zákazník u své 
banky aktivovanou sluţbu platby kartou přes internet, můţe této sluţby vyuţít. 
Zákazník pak při platbě zadá typ svojí karty (Visa, Visa Electron apod.), číslo karty, 
datum ukončení platnosti a zadní tři čísla uvedené na jeho kartě. Vše probíhá přes 
plugin (doplněk) doinstalovaný do platformy elektronického obchodu. Ten komunikuje 
s bankou a ověří, zda jsou zadané údaje správné. Pokud jsou údaje zadané správně, 
okamţitě odečte z bankovního účtu zákazníka, ke kterému se váţe jeho karta, peníze a 
platba proběhne. Takto zaplacené zboţí potom můţe být doručeno buď doručovatelskou 
sluţbou, nebo k vyzvednutí na pobočce prodejny Jeans Shop. 
 Platba převodem na účet 
Posledním moţným způsobem platby pak bude převod peněz na bankovní účet 
firmy. Ke kaţdé objednávce bude jedinečný variabilní symbol a specifický symbol aby 
firma Jarmila Gašparová byla schopna přiřadit jednotlivé platby k objednávkám. Tento 
způsob je pomalejší neţ ostatní a to z toho důvodu, ţe zákazník převedením peněz 
teprve zadá tzv. příkaz k úhradě bance. Banka potom musí tento příkaz vyřídit. Rychlost 
vyřízení záleţí na tom, zda se peníze převádí ze stejné banky do stejné banky pouze na 
jiný účet, nebo jde o převod mimo banku. Doba tohoto převodu pak zpravidla bývá u 
stejné banky maximálně do druhého dne, u převodu do jiné banky pak většinou do tří 
dnů od podání příkazu k úhradě. Zboţí potom můţe být expedováno pomocí 
doručovatelské sluţby nebo k vyzvednutí na prodejně Jeans Shop v Třinci, ale to aţ 




3.6 Výběr řešení pro vytvoření elektronického obchodu pro firmu 
Jarmila Gašparová 
Podle řešení, která jsem analyzoval v kapitole 4.4, jsem pro firmu Jarmila 
Gašparová shledal nejvhodnější pronájem elektronického obchodu od firmy.  
Pro tento účel jsem vybral firmu PS Media s.r.o., která sídlí v Třinci. Firma 
samotná se převáţně zaměřuje na vývoj softwaru, ale také vyvinula vlastní redakční 
systém s podporou vytvoření vlastního elektronického obchodu. Detaily o redakčním 
systému jsou dostupné na www.redakce-online.cz. 
Elektronický obchod prostřednictvím redakce-online.cz je plně funkční platforma 
s podporou všech běţných funkcí. Jeho nespornou výhodou je potom moţnost úprav. 
Úpravy platformy si nemůţe firma Jarmila Gašparová provádět sama, ale díky tomu, ţe 
firma PS Media s.r.o. sídlí v Třinci, není problém ji kdykoliv kontaktovat s poţadavkem 
na doprogramování čehokoliv do platformy coţ s sebou přináší další nespornou výhodu 
a tou je rychlý a kvalitní zákaznický servis firmy PS Media s.r.o. Celý systém 
elektronického obchodu je přizpůsoben na míru firmě Jarmila Gašparová a to hlavně co 
se týče administrace zboţí. Systém podporuje jednoduché přidávání zboţí včetně 
fotografií detailů a tabulky dostupných velikostí apod.  
Jelikoţ některé kusy zboţí bude mít firma Jarmila Gašparová skladem na prodejně 
a některé se budou distribuovat z centrálního skladu v Praze, je třeba neustále 
kontrolovat, zda je zboţí dostupné resp. aktualizovat počet kusů na stránkách. To bude 
pomocí redakčního systému redakce-online.cz zajištěno automaticky a to 
vyexportováním datového souboru XML z centrálního skladu firmy VF Czech 
Republic, ve kterém se nachází všechno dostupné zboţí. Datový výstup ve formátu 
XML potom bude nahrán kaţdý den na stánky a redakční systém aktualizuje dostupnost 





Webhosting firma PS Media s.r.o. poskytuje svým klientům na vlastním serveru. 
Server podporuje technologie PHP a databáze MySQL. Zákazníci, kteří mají svoje 
internetové stránky umístěné na serveru firmy PS Media s.r.o. mají k dispozici 
neomezený počet emailových schránek s podporou POP3, IMAP (i se zabezpečením 
POP3S a IMAPS), a SMTP. K dispozici zákazníkům je 500 GB prostoru, a jelikoţ 
webový prostor pro jednotlivce není omezen, pro elektronický obchod firmy Jarmila 
Gašparová je teoreticky k dispozici všechen zbylý ještě neobsazený prostor serveru. 
Elektronický obchod firmy Jarmila Gašparová bude umístěn na doméně .cz a na 
adrese www.jeans-shop.cz. 
 
 Náklady na zhotovení elektronického obchodu a provozní náklady 
Firma PS Media s.r.o. si za zprovoznění, úpravu designu, programování 
poţadovaných funkcí, registraci vlastní domény a náklady na první rok provozu 
vyfakturovala částku 20 000,- Kč s DPH (20 %). Ceny vycházejí z ceníku pro firemní 
zakázky. 
Tabulka 6. Ceník firmy PS Media s.r.o. 
(Zdroj: http://www.redakce-online.cz/cz/246/o-systemu/cenik/?). 
Služba Cena (bez DPH) Poznámka 
Aktivace (eshop) 2 200,- Kč jednorázově (příprava/úpravy a pomoc při spuštení) 
Aktivace (prezentace firmy) 1 100,- Kč jednorázově (příprava/úpravy a pomoc při spuštení) 
pronájem 1 měsíc 190,- Kč   
pronájem 3 měsíce 513,- Kč (měsíc = 171,- Kč) 
pronájem 6 měsíců 969,- Kč (měsíc = 161,- Kč) 
pronájem 12 měsíců 1 824,- Kč (měsíc = 152,- Kč) 
provoz e-shopu 1 728,- Kč (měsíc = 144,- Kč) 
 
Za programování funkcí dle poţadavku zákazníka si potom firma PS Media s.r.o. 
účtuje 300,- Kč za hodinu práce a za pomoc s obsahem stránek (přidání článků 
fotografií apod.) si firma účtuje 150,- Kč za hodinu práce. 
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Náklady na zhotovení elektronického obchodu jsou tedy poměrně velké. Provozní 
náklady však uţ jsou minimální v porovnání s náklady na zhotovení minimální. Za 
provoz elektronického obchodu bude firma Jarmila Gašparová ročně platit částku 
4 263,- Kč s DPH. V této částce je zahrnut pronájem elektronického obchodu (v něm je 
obsaţen webhosting a roční platba za poskytnutí domény) a provoz elektronického 
obchodu. V případě, ţe bude potřeba provést změny v redakčním systému, bude roční 
částka vyšší (v závislosti na mnoţství změn). 
3.7 Marketingové řešení – reklama 
Na internetu lze dnes velice jednoduše a také levně vytvářet kvalitní reklamu jak 
pro elektronické obchody nebo stránky, tak pro firmu jako celek stejně tak se i mimo 
internet dají propagovat stránky nebo elektronický obchod. Propagace formou internetu 
však má výhodu v tom, ţe jsme poměrně jednoduše schopni analyzovat, který druh 
reklamy byl nejúčinnější a donutil potencionálního zákazníka navštívit elektronický 
obchod. V případě reklamy mimo internet to dost dobře nejde. Výhodou pro firmu 
Jarmila Gašparová je to, ţe za léta své existence je zapsána do podvědomí zákazníků a 
lidí alespoň co se týče Třince a okolí a zde také nacházím největší výhodu v existenci 
kamenného obchodu společně s elektronickým, protoţe firma můţe vyuţít zkušeností, 
které za léta své existence získala a efektivně propagovat svůj elektronický obchod 
nejen na internetu, ale také mimo něj. 
Další důleţitou částí marketingu potom bude podpora prodeje. S podporou 
prodeje má firma Jarmila Gašparová také dlouholeté zkušenosti a to co se týká 
vytváření reklamních předmětů (trička s logem prodejny Jeans Shop, propisky s logem 




3.7.1 Reklama mimo internet 
 Reklamní letáky 
Reklamní letáky jsou jedním z nejrozšířenějších a velice populárních druhů 
reklamy. Do schránek chodí desítky letáků s akčními nabídkami zboţí převáţně 
z hypermarketů, ale také nábytku a dalšího zboţí. Tato samotná zkušenost je ovšem 
nevýhodou a to z důvodu toho, ţe se lidé můţou začít cítit obtěţováni obrovským 
mnoţstvím letákové reklamy a záměrně ji začít ignorovat. Reklamní akci za pomoci 
letáků ve schránkách je tedy potřeba navrhnout střídmě a to např. v případě výhodných 
akcí nebo nové kolekce zboţí. Letáky jsou i přes zápory stále dobrou formou reklamy. 
Pro firmu Jarmila Gašparová by se letáky daly pouţít i k propagaci nového 
elektronického obchodu a to např. formou zahajovací akce k příleţitosti otevření 
elektronického obchodu. Na letáku by se nastínila charakteristika akce a pro větší 
detaily by zákazník navštívil elektronický obchod. 
Pro zhotovení reklamních letáků jsem vybral reklamní agenturu Bulawa, která 
sídlí ve stejném městě jako prodejna Jeans Shop. Reklamní letáky by byly ve formátu 
A5 tisknuté černobíle jednostranně. Při odběru více neţ 3000 kusů by cena za jeden 
leták byla 0,80 Kč.  
 Reklamní spot v rádiu 
Firma Jarmila Gašparová, v minulých letech reklamovala i formou reklamního 
spotu v rádiu Čas. Reklama v rádiu je poměrně drahá. Vše se odvíjí od délky 
reklamního spotu, četnosti jeho zveřejňování za den, ale také vysílacího času. 
 Billboardová reklama 
Billboardová reklama firmy Jarmila Gašparová uţ je na různých místech po městě 
Třinci vystavena. Jedná se o malé billboardy vystavené na několika místech ve městě. 
Zde by například stačilo na tento billboard dolepit nálepku se zněním, které zákazníka 





Obrázek 16. Návrh nálepky na billboard 
(Zdroj: Vlastní). 
 
3.7.2 Reklama na internetu 
 Registrace do vyhledávačů zboží 
Vyhledávače zboţí jsou jednou z cest, kterou si zákazník můţe zvolit, hledá-li 
vhodný elektronický obchod, kde by chtěl zboţí zakoupit. Zákazník zadá klíčové slovo 
hledaného zboţí (ve většině případů se jedná přímo o název zboţí) a vyhledávač mu 
v odpověď vrátí seznam elektronických obchodů, na kterých lze zboţí koupit a za jakou 
cenu. Ceny lze mezi sebou navzájem porovnávat. Tyto elektronické obchody pak lze 
hodnotit podle poskytovaných sluţeb nebo zkušeností zákazníků. 
Abychom svůj obchod zaregistrovali do vyhledávače zboţí, musíme z platformy, 
kterou pouţíváme vyexportovat soubor v datovém formátu XML, kde se nachází 
informace o zboţí. Tento soubor resp. odkaz na tento soubor potom vloţíme do 
registračního formuláře a vyhledávač zboţí si jej automaticky zařadí do vyhledávání. 
Za nejpouţívanější české vyhledávače se momentálně dá označit www.zbozi.cz 




 Registrace do katalogu odkazů 
Registrování internetových stránek nebo elektronických obchodů je další 
z moţností jak zviditelnit elektronický obchod pro zákazníky. Lze tak například také 
zajistit lepší SEO optimalizaci a získat zpětné odkazy pro stránky. Pokud stránky 
zaregistrujeme do kvalitních katalogů, můţeme také zvýšit page rank u vyhledávačů a 
tím se dostat na přední pozice ve vyhledávačích. 
Zápis do katalogu je jednoduchý a zdarma. Pokud bychom chtěli lepší stupeň 
resp. vyšší pozici ve vyhledávači, potom si za zápis připlatíme. Mezi nejznámější 
katalogy potom patří www.firmy.cz, který patří pod www.seznam.cz. Stručný seznam 
katalogů, do kterých je moţno se zapsat potom najdeme na http://katalogy.iglu.cz. 
Důleţité je dodrţet určitá pravidla při zapisování do katalogu a to např. vloţit 
firmu do správné sekce týkající se tématiky nebo také jazyka. Vloţené stránky by pak 
měly být stoprocentně funkční a úplné. 
 
 Inzertní servery 
Inzertní servery jsou další moţností jak zviditelnit elektronický obchod. U 
vytypovaných kusů zboţí (např. v akci, nebo výprodej apod.) můţeme vytvořit inzerát 
zdarma s popisem zboţí fotografiemi i odkazem na elektronický obchod. To nám 
napomáhá nejen zviditelnit zboţí, ale také zvýšit návštěvnost elektronického obchodu. 
Inzerát je pak dobré chytře sestavit z klíčových slov pouţívaných pro SEO optimalizaci 
našich stránek. 
Do této kategorie pak můţeme zařadit i aukční servery. U nich se také jedná o 
účinný způsob reklamy a propagace elektronického obchodu a zboţí v něm nabízeného. 
Účelem vytvoření záznamu na aukčním serveru stejně jako na inzertním není jen prodat 
omezené mnoţství zboţí, ale hlavně dostat firmu popř. elektronický obchod do 
podvědomí zákazníků a za minimální nebo ţádný finanční obnos si tak vytvořit 
reklamu, která je viditelná pro obrovské mnoţství potencionálních zákazníků. 
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Jako inzerci můţeme také počítat poslední dobou hodně populární slevomaty. 
Slevomaty jsou inzertní servery, kde zájemce můţe vystavit a zviditelnit svoji 
výhodnou nabídku (slevu) na určité poskytované zboţí nebo sluţbu. Tato inzerce je 
potom v nabídce slevomatu po určitou smluvenou dobu. Slevy se většinou aktivují aţ 
po určitém počtu zájemců (obvykle 25). Zákazník, kterého nabídka zaujme a chce si 
inzerované zlevněné zboţí koupit, potom zaplatí částku po slevě a má zpravidla 6 
měsíců na to aby slevu v daném obchodě (instituci poskytující slevu) uplatnil. 
Mezi nejznámější inzertní servery počítáme např. www.oxl.cz, 
www.hyperinzerce.cz a další jako www.avizo.cz , který vychází také v tištěné podobě. 
Z aukčních serverů je pak asi nejznámější www.aukro.cz. Slevomatů je na internetu 
obrovské mnoţství. Existují dokonce servery sdruţující slevy z různých slevomatů a 
nabízející vše tzv. „pod jednou střechou“ tedy různé slevy na jedné stránce. 
 
 PPC reklama 
PPC reklama neboli Pay Per Click reklama (platba za kliknutí na odkaz) je jedním 
z nejefektivnějšího způsobu reklamy na internetu. Jedná se o placenou formu reklamy. 
Její výhodou však je, ţe zpoplatněno není zveřejnění reklamy, ale aţ samotné kliknutí 
na odkaz, který reklama nabízí. Cena za kliknutí je potom libovolná, čím více jsme 
ochotni zaplatit za klinutí na reklamu, tím výše bude naše reklama v pozici na stránce. 
Reklamu je třeba sestavit nejlépe z klíčových slov, která pouţívají i stránky našeho 
elektronického obchodu. Tato klíčová slova je však vhodné volit opatrně aby co nejvíce 
vystihla podstatu reklamované stránky nebo zboţí. Pokud by firma Jarmila Gašparová 
zvolila za hlavní klíčové slovo „Oblečení“ vyšla by reklama draho. Spousta lidí by totiţ 
na tento odkaz klikala i v případě, ţe by hledali např. sportovní oblečení, ale dále uţ by 
nenakupovali, protoţe by nenašli to, co hledají. 
Klíčová slova je tedy dobré zvolit vhodně, aby co nejvíce vystihovala podstatu 
elektronického obchodu a zároveň byla pouţívaná při hledání zboţí, které nabízí 
elektronický obchod firmy Jarmila Gašparová, potencionálními zákazníky. 
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V současné době nejznámější a nejpouţívanější poskytovatelé PPC reklamy jsou 
Seznam.cz se svým Sklik.cz a Google.cz se svým Google AdWords. Sluţeb obou 
poskytovatelů bychom chtěli vyuţívat. 
Pro sluţbu Sklik.cz a Google AdWords bychom vybrali tyto slovní spojení. 







vyhledávání za měsíc 
rifle lee minimální 9900 
rifle wrangler střední 320 
 
Tato klíčová slova jsem zvolil, protoţe jsou pouţita i při SEO optimalizaci pro 
elektronický obchod a protoţe i přesto, ţe jsou často za měsíc hledaná, konkurence u 
nich je malá. Náklady na reklamní kampaň tedy budou niţší, protoţe cenu za jeden 
proklik můţeme stanovit malou (od 0.5,- Kč do 1.5,- Kč). 
 
 Reklama na sociálních sítích 
Reklama na sociálních sítích (Facebook) je velice účinná a její obrovskou 
výhodou je, ţe je úplně zdarma. Za pomocí této reklamy lze jednoduše a účinně 
propagovat jak samotný elektronický obchod, tak jednotlivé výrobky nebo také např. 
probíhající akce nebo slevy. Jediným omezením je počet lidí, kteří se stanou fanoušky 
stránek nebo jsou členy skupiny. Distribuce reklamy je však velice jednoduchá, stačí 





3.7.3 Podpora prodeje na internetu i mimo něj 
Podpora prodeje je jedním ze způsobů jak motivovat zákazníka aby dal přednost 
nákupu v našem elektronickém obchodě před konkurencí a aby tento nákup v našem 
elektronickém obchodě zopakoval. 
 Dárkové / slevové kupóny 
Kupóny jsou účinnou formou podpory prodeje a to jak na internetu tak i mimo 
něj. S dárkovými kupóny má firma Jarmila Gašparová zkušenosti. V prodejně Jeans 
Shop se dají zakoupit dárkové kupóny (šeky) v hodnotě 100,- Kč, 200,- Kč a 500,- Kč, 
které se dají uplatnit u nákupu jako sleva. Firma také v minulosti dodávala dárkové šeky 
v hodnotě 1000,- Kč jako výhru v tombole při sponzorování kulturních akcí ve městě 
Třinci. 
Redakční systém, na kterém elektronický obchod firmy Jarmila Gašparová 
pracuje, podporuje vytváření slevových kupónů s jedinečným číslem. Tento slevový 
kupón pak můţe být jednorázový (číslo kupónu můţe být pouţito jen na jeden nákup) 
nebo trvalý, čímţ zákazník získá např. trvalou slevu na vybraný sortiment. 
Kupónová politika bude taková, ţe pokud zákazník nakoupí nad určitý obnos, 
dostane jednorázový kupón jako dárek společně s objednávkou. Ten potom můţe 
uplatnit při dalším nákupu v elektronickém obchodě firmy Jarmila Gašparová.  
 






Slevové akce jsou některými zákazníky jednou z priorit, zda se rozhodnou pro 
nákup na určitém elektronickém obchodě. Zákazníci se stále nechávají velice ovlivňovat 
cenou a výhodnými nabídkami. Slevové akce se většinou vyhlašují ve dvou případech a 
to chceme-li zviditelnit určité zboţí pro zákazníky nebo chceme-li zboţí doprodat. 
Slevové akce se musí vymýšlet s rozvahou a v rozumném mnoţství. Pokud by slevy 
byly v obrovském mnoţství a trvalé, na potencionálního zákazníka to můţe mít spíše 
negativní vliv, protoţe na něj bude nabídka působit méně kvalitně. 
Slevy mohou být udělovány při nákupu nad určitou hodnotu nebo také věrným 
zákazníkům. Redakční systém elektronického obchodu firmy Jarmila Gašparová eviduje 
historii objednávek a na základě této historie lze vyhodnotit, věrného zákazníka, který 
pravidelně nakupuje a nabídnout mu např. trvalou slevu 10 %. 
 
 Dárkové předměty 
Dárkové předměty jsou rozšířenou formou podpory prodeje u spousty 
elektronických obchodů. Jedná se buď přímo o výrobky firmy (např. propisky nebo 
trika s logem firmy) nebo o některý druh zboţí nabízený v elektronickém obchodě. 
Firma Jarmila Gašparová v minulosti nabízela právě propisky a trika s potiskem loga 
prodejny Jeans Shop a k nákupu je dávala jako dárek. Výroba těchto reklamních 
předmětů je však poměrně nákladná. Od těchto dárkových předmětů tedy firma přešla 
k nabízení určitého sortimentu přímo zákazníkovi jako dárek, pokud objem jeho nákupů 
přesáhne určité mnoţství, popřípadě nakoupí v určité hodnotě. Stejnou strategii firma 




3.8 Přínosy elektronického obchodu pro firmu Jarmila Gašparová 
Firma Jarmila Gašparová působí na trhu jiţ 13 let. Za tu dobu se jak lokální tak 
globální trh s oděvy rozšířil a došlo k nárůstu konkurence. Aby byla schopna firma 
nadále fungovat, musí být vţdy o krok před konkurencí. V posledních letech je však 
situace na lokálním trhu, kde sídlí prodejna firmy Jarmila Gašparová Jeans shop 
poměrně sloţitá. Nestálá ekonomická situace nutí obyvatele šetřit a dopřávat si méně 
neţ tomu bylo v letech minulých. Zboţí, které firma Jarmila Gašparová nabízí je 
značkové, ale v porovnání s neznačkovým zboţím také podstatně draţší. Proto kdyţ se 
zákazník rozhoduje, zda nakoupí u nás nebo v obchodech s neznačkovým zboţím, často 
dává přednost právě neznačkovému zboţí, hlavně z důvodů ceny. Pokud by si zákazník 
uţ chtěl pořídit značkové zboţí, dává taky často přednost trendu nakupování „Vše pod 
jednou střechou“, tedy nakupování ve velkých nákupních centrech, kde můţe nakoupit 
vše a také navštívit např. restaurace. 
Elektronický obchod naproti tomu otevírá úplně nový trh a nové moţnosti pro 
firmu. Elektronický obchod není omezen lokálním trhem – není rozdíl, zda si zboţí 
objedná zákazník z Plzně nebo z Třince. Zboţí nabízené v elektronickém obchodě je 
zákazníkovi dostupné jediným kliknutím. S novými trhy samozřejmě také přichází nová 
konkurence. Na internetu je konkurence poměrně tvrdší, neţ je tomu v případě 
kamenných obchodů. Potencionální zákazník můţe během pár vteřin navštívit několik 
elektronických obchodů s oblečením na internetu a vybrat si ten, ve kterém bude 
nakupovat, coţ většinou v případě kamenných obchodů nejde. V případě elektronického 
obchodu je tedy důleţité zaměřit se na jeho propagaci a dostat obchod do podvědomí 
zákazníků svými kvalitními sluţbami. 
Vstupní náklady potřebné na zaloţení elektronického obchodu jsou v porovnání se 
vstupními náklady pro kamenný obchod minimální stejně jako provozní náklady. 
Obchod si můţeme spravovat sami, bez nutnosti zaměstnávat extérní zaměstnance, kteří 
by se o obchod starali a udrţovali ho. Vše vychází jen z toho kolik času a prostředků 
chceme provozu elektronického obchodu věnovat. 
Zda je obchod přínosem či není, však jsme schopni odhadnout aţ po delší době 
jeho fungování. Je velmi důleţité monitorovat chod elektronického obchodu. Pomocí 
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různých nástrojů a analýz pak můţeme zjistit informace, které nám pomůţou rychle a 
pruţně reagovat na potřeby a poţadavky zákazníka. Z těchto analýz se dozvíme 
návštěvnost elektronického obchodu, účinnost reklamy nebo také poměr lidí 
elektronický obchod navštěvujících k lidem na obchodě nakupujících. Všechny tyto 
ukazatele nám pak napomáhají vhodně upravovat a měnit přístup k zákazníkům, 
pomáhají nám určit, na který druh reklamy se máme více zaměřit a který naopak není 
účinný a pro zákazníky atraktivní. 
Nástrojů na monitorování těchto údajů je dostupných na internetu celá řada. Uţ 
redakční systém, na kterém elektronický obchod firmy Jarmila Gašparová podporuje 
tyto funkce. U nové objednávky lze monitorovat tzv. referer coţ je odkaz, ze které 
adresy zákazník, který u nás nakoupil, přišel (vyhledávače, facebook apod.). 
Na podobném principu také funguje nástroj společnosti Google a tím je Google 
Analytics. Proto, aby šlo vyuţívat sluţeb Google Analytics, musí se uţivatel na této 
sluţbě nejprve zaregistrovat a poté vloţit do platformy elektronického obchodu 
speciální část kódu. Výsledkem však je podrobná analýza jak v textový tak grafické 
podobě o návštěvnosti stránek, průměrný počet návštěv za jeden den, počet nových 
návštěvníků, poměr nových návštěvníků k vracejícím se návštěvníkům, doba, kterou 
návštěvníci strávili prohlíţením si elektronického obchodu a také z jakého odkazu se 
návštěvník na naše stránky dostal. 
Reklamní kampaň od společností Seznam.cz (Sklik.cz) a Google (Google 
Adwords) má v sobě také funkci pro monitorování  úspěšnosti této reklamní kampaně a 
tím zjištění, zda byla vybrána správná klíčová slova, zda jsou pro kampaň vyhrazeny 
dostatečné nebo naopak nedostatečné náklady. 




Cílem této bakalářské práce bylo seznámit se s problematikou elektronických 
obchodů v České republice, implementovat a formulovat strategii pro elektronický 
obchod firmy Jarmila Gašparová. Práce má dále naznačit co vše je třeba vědět, na co je 
třeba myslet, pokud uvaţuje o podnikání na internetu pomocí elektronického obchodu. 
V teoretické části jsem se zaměřil na vytvoření teoretického pozadí pro návrh 
řešení. Seznámil jsem se s charakteristikou elektronického obchodování, druhy 
elektronických obchodů a také marketingovým mixem na internetu a s ním spjatou 
propagací elektronického obchodu formou reklamy a podpory prodeje. 
V analýze řešené problematiky jsem analyzoval uţivatele internetu v České 
republice ve srovnání s Evropským průměrem, analyzoval jsem nejčastější činnosti, ke 
kterým je internet vyuţíván a také jak moc se v České republice přes internet nakupuje a 
s jakým zboţím se nejčastěji obchoduje. Pro účely zjištění důvěryhodnosti veřejnosti 
k elektronickým obchodům jsem vytvořil dotazník. Dále jsem se konkrétně zaměřil na 
analýzu problematiky přímo spjaté s vytvořením elektronického obchodu. Popsal jsem 
současné moţnosti řešení tvorby elektronických obchodů od platforem aţ po 
webhosting a sluţby s ním spjaté. Poté jsem poukázal na důleţité konkurenční 
předpoklady, co se týče konkurence kamenným i elektronickým obchodům. Na závěr 
kapitoly jsem uvedl základní informace o firmě Jarmila Gašparová, naznačil předmět 
podnikání, kterým se firma zabývá a provedl SWOT analýzu. 
Praktickou část jsem zaměřil jiţ čistě na kroky, které jsou nutné k tomu, abychom 
mohli zhotovit funkční elektronický obchod pro firmu Jarmila Gašparová. V této 
kapitole jsem si ujasnil několik skutečností, respektive odpověděl na několik otázek, 
abych byl schopen navrhnout postup, kterým se firma v případě tvorby vlastního 
elektronického obchodu bude řídit. Popsal jsem cenovou politiku, kterou se firma řídí a 
další potřebné úkony, které je třeba zajistit, chceme-li začít podnikat za pomocí 
elektronického obchodu. 
Začít podnikat pomocí elektronických obchodů je poměrně snadné pokud jsme si 
vědomi, ţe zhotovením elektronického obchodu ještě práce nekončí, ale naopak začíná. 
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V případě podnikání na internetu pomocí elektronických obchodů platí stejné pravidlo, 
jako pokud bychom začali podnikat klasickou formou a to ţe čím více člověk pro 
podnikání obětuje, tím větší šance je, ţe se mu jeho investovaný čas a peníze vrátí. Po 
spuštění elektronického obchodu přichází fáze, kdy je třeba neustále se snaţit drţet krok 
s konkurencí, propagovat svoje výrobky a elektronický obchod, udrţovat neustále 
aktuální nabídku a postupně si tak budovat zákaznickou základnu, která je cestou 
k úspěchu. Bohuţel spousta lidí, začínajících podnikání na internetu pomocí 
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Příloha č. 1. Důvěryhodnost elektronických obchodů – dotazník  




Příloha č. 1 
Důvěryhodnost elektronických obchodů – dotazník 
1. Nakupovali jste někdy zboží v elektronickém obchodě (e-shopu)? 
□ Ano 
□ Ne 
2. Pokud ne, uveďte důvod, proč jste nikdy nenakupovali v elektronickém 
obchodě (e-shopu). Děkuji za Váš čas, dále již nemusíte vyplňovat. 
 
 
3. Dáváte přednost nakupování v elektronickém obchodě před 
nakupováním v klasických kamenných obchodech? 
□ Ano 
□ Ne 











6. Byli jste spokojeni se službami v elektronickém obchodě (e-shopu)? 
□ Ano, bez výhrad 
□ Ano, ale měl/a jsem i negativní zkušenosti 
□ Ne, měl/a jsem jen negativní zkušenosti 
7. Co je pro Vás pro výběr elektronického obchodu (e-shopu)rozhodující? 
□ Cena výrobku 
□ Důvěryhodnost 
□ Design internetového obchodu 
□ Doporučení známých/přátel 
□ Velikost sortimentu 
8. Dáváte přednost registraci na stránkách elektronického obchodu nebo 
jednorázovým nákupům bez registrace? 
□ Dávám přednost registraci 
□ Radši nakupuji jednorázově, bez nutnosti registrace 
9. Čtete obchodní podmínky při nakupování v elektronickém obchodě? 
□ Ano 
□ Ne 
10. Jaký způsob platby v elektronickém obchodě upřednostňujete? 
□ Dobírka 
□ Platba kartou 
□ Platba převodem na účet 
□ Platba pomocí platební brány (PayPal apod.) 
□ Hotově (Osobní odběr) 
11. Měli jste někdy negativní zkušenosti s dodací lhůtou zboží při 





12. Pokud ano, nakoupili jste ještě někdy v tomto elektronickém obchodě 
i přes problémy s dodávkou? 
□ Ano 
□ Ne 
13. Měli jste někdy negativní zkušenosti s vyřízením reklamace zboží 
nakoupeného přes internet v elektronickém obchodě? 
□ Ano 
□ Ne 
□ Nikdy jsem zboţí zakoupené přes elektronický obchod nereklamoval/a 
14. Přišlo Vám někdy poštou zboží jiné, než jste si přes internet v 







□ 15 - 25 
□ 26 - 40 
□ 41 - 60 
□ 60 a více 
  
  
Příloha č. 2 
Vyhodnocení dotazníku 
 
 
 
  
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
